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RESUMO

Este estudo tem como objetivo principal identificar o perfil do franqueado desejado pelos
franqueadores e o perfil das pessoas que desejam adquirir uma franquia. A partir dessas informacGes,
avaliar se existe alinhamento entre o perfil idealizado pelos franqueadores e o perfil das pessoas que
pretendem comprar uma franquia. A pesquisa, de natureza qualitativa e quantitativa, foi realizada em
duas etapas. A primeira foi realizada com as 165 empresas franqueadoras que receberam o Selo de
Exceléncia em Franchising 2013, concedido pela Associacdo Brasileira de Franchising (ABF). As
caracteristicas do franqueado foram definidas a partir da bibliografia levantada. Os dados foram
coletados nos websites e no material promocional das empresas e analisados utilizando analise de
contetido. A segunda etapa da pesquisa contou com dados secundarios fornecidos pela ABF, referentes
a pesquisa com 18.472 pessoas que tinham interesse em comprar uma franquia. Os dados dos 820
respondentes foram transportados para a ferramenta estatistica, denominada IBM SPSS.20, em seguida
foram construidas tabelas e gréaficos para identificar o perfil da amostra. Para processar as perguntas
abertas foi utilizada a andlise de conteido. Por fim, foi aplicado o método de triangulacdo, com o
objetivo de identificar a relagdo entre os perfis identificados nas duas etapas da pesquisa. Com relacéo
ao perfil desejado pelos franqueadores, os resultados da primeira etapa da pesquisa revelaram que
habilidade gerencial é a caracteristica do perfil do franqueado mais citada pelos franqueadores,
seguida da capacidade financeira da empreendedora e do comprometimento pessoal com o negdcio.
Quanto ao perfil das pessoas que desejam comprar uma franquia, a segunda etapa da pesquisa revelou
que a maioria dos respondentes sdo homens, na faixa etéria entre 26 e 35 anos, com formacéo de nivel
superior (graduacdo e pds-graduacdo), e renda familiar entre 7,5 a 13 salarios minimos. Além disso,
foram identificadas as seguintes caracteristicas desse perfil: habilidade gerencial, capacidade
financeira, comprometimento pessoal com o negdcio, identidade com o ramo e marca e educacao
formal. Finalmente, foi possivel concluir que o perfil do franqueado idealizado pelos franqueadores
esta alinhado ao perfil das pessoas que desejam comprar uma franquia, em relagdo as seguintes
caracteristicas: sdo individuos que estdo entre gerentes tradicionais e empreendedores; que participam
do negdcio ativamente ao invés de delegar tarefas; que tém formac&o e qualificagdo profissional para
gerir 0 negdcio; e que poderdo aumentar a percepcao de valor que os consumidores terdo em relacao a

marca produtos e servicos.

Palavras-chave: Franquia empresarial;  Perfil dos franqueados; Selecdo de franqueados, Perfil

empreendedor.



ABSTRACT

This study aims to investigate the desired profile of the franchisee disclosed by franchisors in the
prospecting phase of candidates and the profile of candidates interested in acquiring a franchise. Based
on data collected, evaluate if both profiles, the ones disclosed by franchisors and the profile of people
interested in acquiring a franchise, are aligned. The research, qualitative and quantitative, was
structured in 2 steps. The 1% step was conducted with 165 franchisors who received the Seal of
Excellence in Franchising 2013, awarded by the Brazilian Franchising Association (ABF). The main
characteristics that a franchisee must possess were defined in the researched literature. The data,
collected on websites and promotional material, were analyzed using content analysis method. The 2™
step was based on secondary data sourced by ABF, related to a research with 18.472 people who had
interest in acquiring a franchise. The data of 820 respondents were entered in IBM SPSS.20 Statistics
tool, where graphs and spreadsheets allowed identifying the sample profile. The content analysis
method was used to support processing open questions. Finally, it was applied the triangulation
technique, aiming to identify the relationship among the profiles selected in both researches. The 1*
survey results revealed that managerial ability is the most quoted characteristic profile of the
franchisee by franchisors, followed by financial capacity, entrepreneurial skills and personal
commitment to the business. The 2™ survey, related to the people interested in acquiring a franchise,
revealed that majority of respondents are men, 26 to 35 years old, graduated or post graduated and
total income between 7,5 and 13 Brazilian official minimum wages. Besides that, we identified the
following main characteristics: management skills, financial capacity, personal commitment with the
business and believe the products or services are relevant. Finally, we concluded that profile of the
franchisee disclosed by franchisors and the profile of candidates interested in acquiring a franchise are
relatively aligned to the following characteristics: individuals who are between traditional managers
and corporate entrepreneurs, participating directly in the business rather than delegating tasks,
graduated, with managerial skills to handle appropriately the business; being able to increase

customers value perception, adding value to the brand, products and services

Keywords: Franchising, franchisee’s profile, franchisee’s selection, entrepreneur
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1 - O PROBLEMA DE PESQUISA

1.1 - Introducéo

Nas Gltimas décadas, a franquia empresarial * se transformou em uma das formas de negdcio
de rapido crescimento e, devido a criacdo de oportunidades de emprego, downsizing e
desenvolvimento econémico tem recebido muita atencdo por parte de investidores,
empresarios e sociedade em geral (DADA; WATSON; KIRBY, 2010; FALBE; DANDRIGE;
KUMAR, 1999). De acordo com a Associacdo Brasileira de Franchising - ABF (ABF,
2013a), diferente do que ocorreu com a economia brasileira em 2012, que registrou
crescimento de apenas 0,9%, o setor de franquias encerrou 0 ano de 2012 com o faturamento
de 103,291 bilhGes de reais, frente aos R$ 88,8 bilhGes de 2011, o que representou um

crescimento de 9,8% em relacdo ao ano anterior, conforme Gréfico 1.

Grafico 1: Comparativo entre o PIB brasileiro e PIB do crescimento do franchising brasileiro
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Fonte: Adaptado de (ABF, 2013a)

! Os termos franchising, sistema de franquia ou, franquia empresarial sdo utilizados como sindnimo pela
literatura significam o sistema pelo qual o franqueador cede ao franqueado o direito de uso da marca por um
periodo especifico de tempo (MDIC, 2005; BEZANKO et al., 2006).



Para 2013, a expectativa € manter o ritmo de crescimento também na ordem de 10%. Em
nimero de unidades de marcas, a expansdo deve ser de aproximadamente 10%, com a

contratacdo de mais de 100 mil pessoas. (ABF, 2013b).

Atualmente, o Brasil conta com 2.426 redes de franquias (marcas), aumento de 19,4% em

relacdo as 2.031 alcancadas em 2011, com geracdo de 940.887 empregos diretos.

Em relagdo ao ranking mundial 2012 divulgado pelo WFC - World Franchise Council 2

(ABF, 2013c), o Brasil esta em terceiro lugar, perdendo para a China com o total de 4.000

marcas e para 0s Estados Unidos, com 3.000 (Tabela 1).

Tabela 1: Ranking mundial 2012 por total de marcas

Classificacao Pais Total de Marcas
1 China 4.000
2 Estados Unidos 3.000
3 Brasil 2.426
4 Coreéia do Sul 2.400
5 Turquia 1.843
6 india 1.800
7 Franca 1.569
8 Filipinas 1.300
9 Japdo 1.233
10 Canada 1.200

Fonte: WFC - World Franchising Council (ABF, 2013c)

Vale destacar também que, com relacdo ao total de unidades franqueadas 3, o Brasil encontra-
se no sexto lugar do ranking mundial 2012 divulgado pelo WFC - World Franchise Council
(ABF, 2013c), conforme Tabela 2.

WFC — World Franchise Council “ is the global organization of franchise associations supporting the development and
protection of franchising and promoting a collective understanding of best practices in fair and ethical franchising
worldwide” (http://www.worldfranchisecouncil.net/)

3 A . . . . .
Quando se faz referéncia a uma unidade franqueada, usam-se os termos franquia, loja, estabelecimento ou, ainda, o termo

inglés franchise. Além disso, o termo franquia pode ainda se referir ao conjunto de direitos adquiridos pelo franqueado que
pretende entrar na rede. N&o raro o termo também é usado para significar o proprio sistema. (MARICATO, 2006).



http://www.worldfranchisecouncil.net/

Tabela 2: Ranking mundial 2012 por total de unidades franqueadas

Classificacéo Pais Total de Unidades
1 Estados Unidos 736.226
2 China 330.000
3 Coreia do Sul 260.000
4 Japao 234.146
5 Filipinas 125.000
6 Brasil 104.543
7 India 100.000
8 México 71.221
9 Austrélia 70.000
10 Alemanha 66.900

Fonte: WFC - World Franchising Council (ABF, 2013c)

Com a entrada de novos players no setor, tanto brasileiros como estrangeiros, a expanséo da
classe média e o maior poder aquisitivo das classes C e D, vem ocorrendo maior procura por
negocios com menor investimento — as chamadas microfranquias: negdcios com investimento
inicial de até R$80 mil e faturamento mensal maximo de R$30 mil. Vale ressaltar que as
microfranquias ampliaram em 22% seu faturamento comparando-se 2012 com 2011, ou seja,
foi um crescimento de R$3,7 bilhdes para R$4,5 bilhdes (ABF, 2013b).

Uma futura tendéncia de mercado, de acordo com a ABF (2013c), sera 0 “home-based”,
modelo de negdcio em que o franqueado utiliza a prépria residéncia como escritorio,
reduzindo seus custos operacionais. Além disso, com o envelhecimento da populacdo, outra
tendéncia sera o crescimento das marcas que tém como publico-alvo pessoas com mais de 60
anos, a chamada “melhor idade” (ABF, 2013Db).

Em decorréncia da Copa do Mundo de Futebol que ocorrera no Brasil em 2014, e das
Olimpiadas, em 2016, a expectativa da ABF é que ocorra o crescimento dos segmentos de
hotelaria/turismo e, também, de educagdo/treinamento. Vale ressaltar que, mesmo com o fim
desses eventos, é provavel que tais segmentos mantenham-se no mercado apds sua realizagdo
e, principalmente, continuem a crescer. Com relacdo ao segmento de hotelaria/turismo, os
eventos irdo evidenciar nosso pais, contribuindo para aumentar o interesse de turistas

estrangeiros em conhecer o Brasil.



Quanto aos segmentos de educagdo/treinamento, o maior potencial sdo as classes C e D, que
vém buscando cada vez mais o desenvolvimento e aprimoramento profissional, na medida em
que elas consideram a qualificacdo profissional um ponto importante para conquistar sua
diferenciacdo no mercado de trabalho. Fato que corrobora essa afirmacédo é que, em dezembro
de 2013, a Pearson 4, lider em educacdo no mundo e controladora do Jornal Financial Times,
adquiriu 100% do Grupo Multi, lider em cursos de inglés no Brasil e dono das marcas
Wizard, Yazigi e Skill, numa transacdo avaliada em 1,7 bilh&o de reais.

Considerando as regides do Pais, o Sudeste conta com o maior nimero de unidades das
marcas, concentrando 58% do total (Tabela 3). A regido Nordeste, que ja foi no passado o
foco de muitas redes, diminuiu sua participacdo, no ano de 2012, concentrando 14,4% das
unidades (ABF, 2013d).

Tabela 3: Distribuicao das unidades franqueadas por regido brasileira

Regiéo % Participacéo
Sudeste 58,00
Sul 15,30
Nordeste 14,40
Centro 8,00
Norte 4,30

Fonte: ABF (2013d)

E, finalmente, quanto a internacionalizacéo > de franquias, no ano de 2012 foram 112 redes de
franquias brasileiras com atividades em 53 paises, com estimativa de crescimento, para 2013,
de 10%. Portugal foi o pais que contou com mais redes, 40 marcas, seguido dos Estados
Unidos, com 37, Paraguai com 24 e Angola com 18 (ABF, 2013b).

* A Pearson tem aproximadamente 600 mil alunos de inglés estudando em mais de 250 unidades préprias e 350
franquias pelo mundo http://veja.abril.com.br/noticia/economia/grupo-multi-dono-da-wizard-e-vendido-a-
pearson-por-r-17-bilhao acesso em 05/12/13.

> Redes brasileiras que operam unidades franqueadas em paises estrangeiros, tais como: O Boticario, Hering,
Habib’s, Rosa Cha, Yazigi, entre outras (BARBOSA; MARIOTTO, 2012).
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Quanto ao mercado norte-americano, a International Franchise Association (IFA) ® realiza
estudo, a cada cinco anos, para avaliar o impacto econémico total do setor de franquias, sendo
que o ultimo estudo foi realizado em 2007. O setor de franquias americano gerou uma receita
direta e indireta de U$2,1 trilhGes com impacto no produto interno bruto americano de U$1,2
trilhGes, gerando 17,5 milhdes de empregos.

Cabe ressaltar, também, que em 2012 a IFA langou o Franchise Business Index (FBI), com o
objetivo de fornecer um controle mais consistente do papel das empresas de franquia na
economia dos Estados Unidos. Pode-se constatar, com base no Gréafico 2, a retomada do

crescimento deste negocio, a partir de 2010.

Gréafico 2: Franchise Business Index
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112 Pre-Crisis All-Time High = New All-Time High = 110.7

110

108

,_.
&

=
5

Index (Jan 2000=100)

102

100

a8
jan-00 jan-01  jan-02  jan-03  jan-04  jan-05  jan-06  jan-07  jan-08  jan-09 jan-10  jan-11  jan-12  jan-13
Maonth

IFA' Franchise Business Index shows the state of the franchise sector on a monthly basis.

Fonte: International Franchise Association (IFA)

Estrategicamente, o franchising é uma alternativa de expansdo de negdcios via cobertura e
penetracdo de mercado, ou seja, uma estratégia de Canais de Marketing7, na medida em que
amplia a base de atuacdo e escala da empresa; assegura a cobertura de mercado desejada; e
garante maior controle e padronizagdo, elevando o nivel de satisfacdo e percepcdo de seus
consumidores em relagdo a seus produtos e servigos com a possiblidade de reducdo dos custos
de implementacdo (CHERTO et al., 2006).

® “The International Franchise Association is the world’s oldest and largest organization representing franchising
worldwide. IFA’s mission is to protect, enhance and promote franchising through government relations, public
relations and educational programs.” http://www.franchise.org/aboutifa.aspx

7 «Canal de Marketing é a organizagio contatual externa que a administragio opera para alcangar seus objetivos
de distribuigdo” (ROSENBLOOM, 2002).



http://www.franchise.org/aboutifa.aspx

Sob o ponto de vista econdémico, a op¢do pela franquia empresarial resolve um problema de
agéncia: como uma empresa pode motivar seus funcionarios a agirem no cumprimento da

estratégia pre-definida, aumentando a lucratividade do negécio? (BEZANKO et al., 2006). Na
Teoria Agente-Principal ou Teoria da Agéncia8 o franqueador, definido como principal9 :
detém os direitos de propriedade da marca e/ou modo de operacéo, e o franqueado é definido

como o agentelo. Sob a perspectiva desta teoria, o principal escolhe entre contratar gerentes
para operar suas unidades ou optar pela franquia, passando a contar com os franqueados
(agentes), os quais apresentam comprometimento e nivel de servigco incomparaveis aos de um
gerente. Neste caso, 0 franqueador tem a possibilidade de manter maior controle sobre o
ponto de venda, agregando valor para a marca e para 0 negocio (BLAIR; LAFONTAINE,
2005; VANCE, 2010). Sob a otica do franqueado, a franquia € um incentivo que o0 agente esta
tdo motivado e confiante na sua capacidade e dedicacdo em relagcdo ao negdcio, que opta por
pagar a taxa inicial e royalties para ter seu negdcio proprio, mitigando e resolvendo o

problema de agéncia.

Além disso, trata-se de um sistema de neg6cio atraente, na medida em que 0s empresarios
percebem que o seu projeto, se conduzido por conta prépria, podera enfrentar muitos riscos.

Para os franqueados, a franquia representa a oportunidade de abrir seu proprio negécio, com a
.. 11 . . .
vantagem de se beneficiar da seguranca ~~ de um sistema organizado: a rede de franquia

(CHERTO et al., 2006; GAUZENTE, 2002).

r

Para Luiz Barreto, diretor presidente do Sebrae Nacional, o franchising é “ um dos menos
arriscados negocios para empreendedores que estdo iniciando seus negocios” (ABF, 2013b).
Para o diretor, sdo varios os desafios que o setor de franquias deve superar para garantir a sua

sustentabilidade, entre eles “aprimorar a seguranga juridica, proporcionar mais transparéncia

Teoria da Agéncia: “Teoria que examina o uso de incentivos financeiros para motivar os funcionarios”
(BESANKO, 2006, p. 594).
9 Principal: “Uma pessoa que delega responsabilidade a uma outra, conhecida como agente” (BESANKO, 2006;
p. 593).
19 Agente: “Uma pessoa a quem se delegou responsabilidade” (BESANKO, 2006, p.587).
11 Avesso ao risco: “Descreve um agente que prefere algo certo que apostar em algo de igual valor esperado”
(BESANKO, 20086, p. 588).



na relagdo franqueador/franqueado e profissionalizar os atores envolvidos no processo”.

(ABF, 2013b).
Nesse sentido, a escolha do tema deste estudo foi influenciada pelos seguintes fatores:

Primeiro, em funcdo do aumento da renda e do crédito, do baixo nivel de desemprego e da
maior confianca do consumidor, o varejo brasileiro vem crescendo cada vez mais, atraindo o
interesse de marcas internacionais bem como possibilitando a abertura de lojas e shoppings
centers por todo o pais. Em consequéncia, as empresas se deparam com varios desafios, entre
eles: a rapida adaptacdo as demandas do mercado varejista; acesso as novas tecnologias;
aumento de produtividade; maximizacdo do retorno do investimento; inovacdo continua;
manutencdo de elevados niveis de servico; fidelizacdo dos consumidores; preservacdo do
valor da marca; e criagdo de uma cultura organizacional que valorize a relacdo entre 0s
parceiros da rede (no caso especifico da franquia empresarial), 0s executivos da franqueadora,

os franqueados, equipes dos pontos de venda e fornecedores.

Segundo, a maioria dos pesquisadores investiga o tema franquia empresarial sob a perspectiva
dos franqueadores e também em segmentos especificos, havendo inimeras oportunidades para

pesquisas que abordem a dimensao dos franqueados.

Terceiro, este estudo diferencia-se dos demais, na medida em que conta com dados fornecidos
pela Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) sobre o perfil das pessoas que tém interesse
em adquirir uma franquia no Brasil, 0 que permitird a analise qualitativa e quantitativa desse

perfil.

O presente estudo estd organizado em seis capitulos. No primeiro, sdo apresentadas as razes
que levaram a escolha do tema, bem como o problema a ser investigado, objetivos e 0s
pressupostos. Para melhor contextualizar este trabalho, o capitulo seguinte é dedicado a
definicio de franquia empresarial, bem como a discussdo da sua relagdo com o
empreendedorismo. No terceiro capitulo sdo apresentadas as pesquisas referentes ao tema,
bem como, discutidas as caracteristicas do perfil do franqueado. O quarto capitulo apresenta a
estrutura geral e as proposicGes da pesquisa, abordando aspectos como: fontes de dados,
amostragem e meétodo de analise. O capitulo seguinte é dedicado a apresentacédo e analise dos
resultados. No sexto e Gltimo capitulo é desenvolvido o fechamento do trabalho, resumindo os

principais resultados obtidos com a pesquisa. As referéncias bibliogréaficas utilizadas no



decorrer do estudo, os anexos e o0s apéndices contendo documentos complementares a

pesquisa séo indicados ao final do trabalho.

1.1- O problema de pesquisa

Ao transformar seu negdcio em franquia, 0 empresario sonha com a possibilidade da rapida
expansdo da sua marca 12, com ganhos de escala e com custos e riscos aparentemente mais
baixos. Para tanto, o franqueador oferece suporte ao franqueado e repassa informacdes, com a
certeza de que terd um parceiro de longo prazo, tempo suficiente para obter bons resultados.
Em contrapartida, o franqueado que adere a rede pela aquisicdo de uma franquia também tem
um sonho: ter seu negocio prdprio, com acesso ao conhecimento prévio por parte do
franqueador e apoiado em uma marca ja consolidada. (CHERTO, 2006; PRADO, 2009).

Um dos principais objetivos dos franqueadores é a expansdo da sua rede de unidades
franqueadas, visando formar um canal de distribuicdo forte que garanta um volume de vendas
crescente. Este canal pode ser desenvolvido tanto pela entrada em novos mercados como,
também, pelo fortalecimento da marca, produto ou servico onde a franquia ja esteja presente.
Com base no estudo de potencial de mercado para o negécio, os franqueadores definem, em
seu plano de expansdo, a quantidade e locais (regides do pais, cidades e bairros) de
implantacdo de suas unidades franqueadas (RIBEIRO et al., 2011).

Uma empresa pode ter uma marca forte, um excelente produto ou servi¢o, mas ndo adiantara
nada se ndo tiver franqueados certos operando suas unidades, pois somente os franqueados
adequados poderdo aumentar a percepc¢do de valor que os consumidores terdo em relagdo a
marca, produtos e servicos, motivo pelo qual as franquias mais bem sucedidas sao rigorosas

na definigdo dos critérios de selecéo e perfil de um novo membro (CHERTO, 2006).

12" «As marcas identificam a origem ou o fabricante do produto, e permitem que os consumidores atribuam a
responsabilidade pelo desempenho de um produto a determinado fabricante ou distribuidor”. “Para as empresas,
as marcas representam uma propriedade legal e um dos seus ativos intangiveis mais valiosos, que pode
influenciar o comportamento do consumidor e oferecer a seguranca de receitas futuras e estaveis para seu
proprietario” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 256-257).



De acordo com Prado (2009), 70% do sucesso de uma franquia provém de um processo de
selecdo eficaz. Para a autora, um perfil de franqueado mal delineado € um grande problema
para as redes de franquias, pois muitos conflitos sdo gerados pela diferenca de expectativas,

interesses e necessidades dos franqueadores e franqueados.

O Cadigo de Etica da International Franchise Association (IFA) determina que seus membros
selecionem e aceitem somente os candidatos que, apds um processo de investigacdo razoavel,
possuam algumas caracteristicas basicas: educacdo, experiéncia, caracteristicas pessoais e 0s
recursos financeiros, os quais sdo necessarios para conduzir e cumprir as obrigacdes do
negdcio, de acordo com os termos da franquia. Segundo Jambulingam e Nevin (1999), as
informacdes da IFA ndo auxiliam os franqueadores a fazer as melhores escolhas, pois elas séo
de natureza ampla e ndo especificam ou exigem niveis para cada habilidade. Para os autores,
seria importante, tanto para os franqueadores como para os franqueados, que os franqueadores

fossem capazes de identificar e selecionar os franqueados de sucesso.

Ao elaborar seu plano de expanséo B a franquia determina o nimero de unidades e o local
(regides do pais, cidades e bairros) em que pretende abri-las. Apos definir as principais
caracteristicas que uma pessoa deve possuir para se tornar um franqueado da sua marca, a
franqueadora inicia o processo de prospeccdo e selecdo de candidatos, conforme abaixo, o
qual pode ser realizado pela propria empresa franqueadora ou por empresas especializadas na
busca e selecdo de candidatos (CHERTO et al., 2006; RIBEIRO et al., 2011):

a. Prospeccdo de candidatos, cujo objetivo é recrutar o maior nimero de candidatos a
franqueado, nas regides em que se pretende abrir novas franquias. Entende-se que o
momento da prospec¢do ¢ uma oportunidade do franqueador “encantar” 0s candidatos,
de forma que eles se identifiguem com a marca, o produto e a proposta de negécio do
franqueador. Portanto, a maneira como empresa Se posiciona nesta etapa de
prospeccdo, inclusive com a adequada definicdo de perfil de franqueado, €

fundamental para o inicio de uma parceria duradoura entre franqueador e franqueado.

B« planejamento de expansdo de uma operagdo de franchising é a defini¢do clara das areas onde ¢
possivel a implantagdo de uma franquia, e o planejamento do momento ideal para cobrir cada uma destas
areas” (CHERTO et al, 2006).
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b. Selecdo de candidatos, que ird escolher os candidatos que melhor atendam aos
critérios previamente definidos pelas empresas franqueadoras, ou seja, que tenham

condicdes financeiras e perfil para se tornarem franqueados.

Cabe destacar que, no processo de selecédo, a franqueadora avalia o candidato a franqueado
que podera vir a integrar um de seus canais, mas, em contrapartida, o franqueado se depara
com diversas alternativas disponiveis no mercado e também considera a marca e 0 modelo de
negocio que mais Ihe convier (PRADO, 2009; CHERTO, 2006). Neste processo, a selecdo de
franqueados varia conforme a estratégia da empresa, sendo realizada pela franqueadora,
inclusive, a aplicacdo de diversos métodos para andlise de perfil comportamental,

identificacdo de habilidades e capacidade empreendedora dos individuos.

A franquia empresarial pode atender as expectativas de alguns franqueados e de outros néo.
Alguns prosperam dentro desse sistema e contribuem muito mais para 0 sucesso da empresa
do que outros. Porém, é fundamental para o sucesso da relacdo que se inicia, que o franqueado
tenha o conhecimento do seu perfil e de suas caracteristicas pessoais e habilidades, de forma
que o know-how e tecnologia transmitidos pelo franqueador potencializem ainda mais suas
qualidades; pois “ndo haverd treinamento, capacitagdo ou consultoria de campo do

franqueador que substitua seus talentos proprios e pessoais” (PRADO, 2009, p. 27).

Segundo Campora (2006, p.27) “a experiéncia em franchising mostra que uma unidade que
era operada pela franqueadora por meio de um gerente, e passa a ser gerida por um
franqueado, aumenta seu faturamento, em média em 30%”. O franqueado escolhe o0 segmento
de seu interesse e a marca em que acredita. Ele investe neste projeto recursos os quais, em
alguns casos, foram poupados ao longo dos anos. Seu objetivo é ter seu negdcio préprio,
conquistando sua independéncia profissional. Seu comprometimento com a franquia costuma
ser maior do que o de um gestor tendo em vista que o contrato de franquia Ihe garante a
participacdo direta nos resultados, aumentando, por consequéncia, seu comprometimento e

responsabilidade perante o negocio.

O franqueador, por sua vez, ao optar pela franquia empresarial como um canal de distribui¢éo
de seus produtos ou servigos, compartilha o direito de uso de sua marca e, também, transfere o
conhecimento necessario para que o franqueado possa gerenciar a franquia e tomar decisoes
em conformidade com as diretrizes pré-determinadas, em relacdo a: padrbes, normas e

procedimentos, produtos comercializados, servigos oferecidos, precos praticados e, também,
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apresentacdo do estabelecimento comercial. Porém, o franqueador correra o risco de que tais
padrGes ndo sejam seguidos, fato este que poderd comprometer o valor da sua marca - 0
principal ativo comercializado na compra de uma franquia - e, também, incorrer em prejuizo
financeiro a todos os componentes do sistema de franquias. 1sso podera ocorrer caso: (1) o0s
franqueados tenham interesses e percepgdes divergentes e passem a tomar decisoes diferentes
daquelas pré-determinadas; ou (2) o perfil do franqueado ndo esteja alinhado as caracteristicas
do negdcio ou as estratégias e objetivos definidos pela empresa (CHERTO, 2006; SILVA,
AZEVEDO, 2012).

Por fim, segundo Prado (2009), a maioria dos conflitos entre franqueadores e franqueados
deve-se as falsas expectativas criadas por ambas as partes. Os conflitos em uma relacdo de
franquia podem surgir por conta da frustracdo em relacdo as expectativas do relacionamento,
tais como, reconhecimento, reciprocidade, comprometimento, credibilidade, valorizacdo e
evolucdo; e, também, quando a formalidade apresentada pela empresa franqueadora ao
franqueado, por meio de documentos, manuais e treinamentos, ndo condizem com a realidade
da operacdo. Outra fonte geradora de conflitos esta relacionada a perda de controle do
franqueador em relacdo a entrega do produto e/ou servico pelos franqueados, com a
possibilidade de comprometer a percep¢do dos consumidores finais em relacdo a marca
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006; MAURO, 2006). Nesse sentido, esta dissertacdo visa

responder a seguinte pergunta:

Qual o perfil do franqueado desejado pelos franqueadores e qual o perfil das pessoas que
desejam adquirir uma franquia? Existe alinhamento entre o perfil idealizado pelo franqueador
e o perfil das pessoas que desejam realizar seu sonho de independéncia profissional e

financeira?

Considerando o problema de pesquisa, o objetivo geral deste trabalho é identificar o perfil de
franqueado desejado pelos franqueadores e, também, o perfil das pessoas que atualmente
buscam a franquia empresarial como um novo projeto de vida. A partir dessas informacdes,
avaliar se existe alinhamento entre o perfil definido pelos franqueadores e o perfil das pessoas

gue tém interesse em adquirir uma franquia.
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Para a consecucdo do objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. Identificar o perfil do franqueado desejado pelos franqueadores;

2. Tracar o perfil demografico e as caracteristicas empreendedoras das pessoas que tém

interesse em adquirir uma franquia;
3. ldentificar a relacdo entre o perfil definido pelos franqueadores e aquele das pessoas

que pretendem adquirir uma franquia empresarial.
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2 - FRANQUIA EMPRESARIAL

2.1 — Surgimento e evolugdo da franquia empresarial

Por muitos anos, Albert Singer, que fundou a Sewing Machine Company em 1851, foi
considerado o primeiro franqueador dos Estados Unidos. Porém, somente no ano 2.000, a
International Franchise Association (IFA) concedeu o titulo de primeiro negocio no formato
de franquia para a Loja Método Harper — uma cadeia com mais de 500 salfes de beleza e
escolas de formacdo. Apos a Il Guerra Mundial, redes como Mc Donalds, Burger King, entre
outras, proliferaram em todos os EUA (SEID, 2006).

Apos a Il Guerra Mundial, ocorreu uma expansdo sem precedentes no setor de franquias
norte-americano. Aproveitando a demanda reprimida do consumidor, a volta das tropas para
casa e a mudanca na Lei de Marcas de 1946, mais conhecida como a Lei de Lanham - que
permitiu que os franqueadores licenciassem suas marcas com seguranca, protegidos pelo
governo federal — as redes encontraram um ambiente propicio para crescer. Redes de fast-
food como McDonalds, Burger King, Wendy, Kentucky Fried Chicken; locacdo de

automoveis; hotéis; entre outros, proliferaram em todos os EUA (SEID, 2006).

A partir de 1968 surgiram as primeiras iniciativas de regulacdo do setor. Varios estados
americanos aprovaram leis que passaram a regulamentar a oferta e venda de franquias. Em
1979, a Comissdo de Comércio Federal emitiu seu regulamento - Trade Regulation Rule on
Franchises and Business Opportunity Ventures (the "FTC Rule™) - que exigiu que o0s
franqueadores preparassem uma Circular de Oferta, bem como propds alteragfes ao formato e
conteddo dos documentos de divulgacdo, revertendo de maneira favoravel a imagem da

franquia empresarial para a maioria dos investidores, incluindo em Wall Street (SEID, 2006).

Foi a partir da década de 60 que surgiram as primeiras franquias no Brasil (Quadro 1), entre
elas, as escolas de idiomas Yazigi (1963) e CCAA (1969), engarrafadoras de bebidas, entre
outras. Em 1979 o Mc Donalds abriu sua primeira loja no Brasil, porém, somente em 1987
inaugurou sua primeira unidade franqueada. A expansao do sistema de franquias ocorreu no
inicio da década de 1980, com empresas como O Boticario, Agua de Cheiro, Bob’s ¢ Ellus
(VANCE; SILVA; AZEVEDO, 2012).



Quadrol: Evolugao do sistema de franquias no Brasil

DECADA ACONTECIMENTOS

50 — Surgiram as redes McDonald’s, Burger King, KFC, Dunkin
Donuts e outras.
— Grande exploséo nos EUA.

60 — Conflitos e leis.
— Algum movimento no Brasil (Yazigi, CCAA e poucas outras).

70 — Internacionalizagéo - dos EUA para fora.
— Mais movimento no Brasil (Ellus, Agua de Cheiro, Boticario).

80 — Globalizacéo.
— Surge a ABF (Associacdo Brasileira de Franchising).
— Franchising "explode™ no Brasil.

90 — Efeito da globalizacdo cada vez mais forte no mundo dos
negocios.
— As franquias de servigos comegam a se destacar no Brasil.
— Franqueados mais exigentes, buscando por mais informacdes e
por conhecer melhor o franqueador.
— O efeito da internet nos negdcios e no relacionamento entre
franqueado e franqueador cada vez maior.
— Ascensdo e crise no sistema de franquias no Brasil.
Aprovacao no congresso da Lei 8955/94.

2000 em — Mais consisténcia, franqueados e franqueadores melhor
diante preparados.

— Tendéncia: crescimento mais lento e mais saudavel e maior
profissionalizacdo do sistema.

Fonte: (MDIC, 2005) ™
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"0 Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior é um 6rgéo integrante da estrutura da
administracdo publica federal direta. Sua missdo é formular, executar e avaliar politicas publicas para a
promocéo da competitividade, do comércio exterior, do investimento e da inovagdo nas empresas e do bem-estar

do consumidor.
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2.2 - As Gerag0es da franquia empresarial

O sistema de franquias foi evoluindo ao longo dos anos e essa evolugédo foi classificada em

geracOes, na medida em que o0 apoio e as garantias fornecidas pelos franqueadores foram se

tornando mais abrangentes (Quadro 2). As franquias de primeira e segunda geracao, também

denominadas franquias simples, e as franquias da terceira geracdo, sdo chamadas de franquias

de negdcios formatados. Além disso, o Brasil classificou e adotou uma quarta geracéo,

denominada learning network franchising, que contempla uma nova situacdo, na qual os

franqueados participam ativamente das decisGes estratégicas bem como contribuem para a
evolucdo do modelo de negécio (MDIC, 2005; VANCE; SILVA; AZEVEDO, 2012).

Quadro 2: Geracdes da franquia empresarial

Geracao Denominacao Caracteristicas
Primeira | Franquia Simples / Franquia de | Sem exclusividade. Franqueados recebem a
Produto e Marca ou Trade and | licenca restrita de uso da marca e/ou
Product Franchising distribuicdo do produto. N& h& suporte
operacional do franqueador
Segunda | Franquia Simples / Franquia de | Com exclusividade. Franqueados recebem a
Produto e Marca ou Trade and | licenca de uso da marca e/ou distribui¢do do
Product Franchising produto. Franqueador fornece suporte
operacional parcial
Terceira | Franquia de Negdcio | Com exclusividade. Franqueados recebem a
Formatado ou Business Format | licenca de uso da marca e/ou distribui¢do do
Franchising produto. Franqueador fornece suporte
operacional e estratégico total e realiza
controle intenso do franqueado
Quarta Learning Network Franchising | Participacdo dos franqueados nas decisdes
estratégicas, através do Conselho de
Franqueados
Quinta Rede Inteligente ou Rede | Integracdo das redes por meio da
Operacional informatica
Sexta Franquia Sustentavel Visdo de negbcio rentavel, justo e
sustentavel.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Cherto et al. (2006); MDIC (005), Ribeiro et al. (2011), e Vance; Silva;

Azevedo (2012)
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Na Primeira Gerac¢do, denominada como franquia simples ou franquia de produto e marca, 0s
franqueados possuem somente a licenca restrita de uso da marca e
comercializacdo/distribuicdo do produto ou servigo, sem exclusividade, ou seja, 0S mesmos
produtos s&o encontrados em outros varejistas que ndo sdo os franqueados. Praticamente ndo
ocorre 0 suporte operacional e mercadoldgico do franqueador a seus franqueados. Exemplos

de franquias desta geracéo séo as distribuidoras de combustiveis e engarrafadoras de bebidas.

Nos mesmos moldes da primeira geracdo, os franqueados da segunda geragdo possuem a
licenca para o uso da marca e comercializagdo dos produtos, com exclusividade. A diferenca é
que eles passam a receber suporte operacional dos franqueadores, sob a forma de
padronizacdo da identidade visual e da comercializacdo do produto ou servico, além do
projeto arquitetonico. Nesta geracdo ndo existe, ainda, a transferéncia de know-how para a
gestdo do negdcio; os franqueados sdo direcionados a comprar os produtos fornecidos
unicamente pelo franqueador; e os royalties ou remuneracdo do franqueador, estdo embutidos
no preco do produto. Exemplos de franquias desta geracdo sdo as revendedoras de

automoveis.

Na terceira geracdo, denominada de franquia de negécio formatado ou business format
franchising, as redes de franquias perceberam que, quanto maior o suporte fornecido aos
franqueados, maior serd a competitividade da sua marca e produto (MDIC, 2005). O
franqueador concede a licenca restrita de uso da marca e os direitos de distribuicdo do produto
Ou servico em uma regido pré-determinada. Além disso, repassa o know-how operacional a
toda rede, determina a estratégia e o plano de marketing, fornece treinamento e, também,
disponibiliza o manual operacional contendo a descricdo dos processos, especificacoes
técnicas e padrbes de qualidade. O monitoramento por parte do franqueador € intenso, de
forma que o franqueado siga a risca os padrbes pré-definidos da operacdo. A relacédo
franqueador/franqueado é formalizada pelo contrato de franquia, e o franqueado paga ao
franqueador uma remuneracdo ao longo da vigéncia deste contrato. Alem disso, geralmente o
franqueado arca com as despesas relativas & instalacdo, operagdo e gestdo do seu
estabelecimento (CHERTO et al., 2006). O tradicional exemplo da literatura ¢ o McDonald’s,
no qual o caixeiro-viajante chamado Ray Kroc, formatou o negécio dos irmaos Mc Donald
para que a venda de sucesso de seus hamburgueres e milk shakes fosse reproduzida em outras
localidades, de forma que o consumidor final ndo percebesse diferenca alguma nos produtos e

servico oferecidos e, também, na qualidade de atendimento, independente da sua localizag&o.
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Para tanto, a receita de sucesso deveria ser transmitida na integra aos franqueados, desde a
padronizacdo total dos produtos e servigos oferecidos, até as diretrizes para a gestdo da

unidade franqueada.

Na quarta geracdo, denominada learning network franchising, a diferenga em relagdo aos
demais sistemas é a participacdo ativa dos franqueados, tanto nas decisdes estratégicas da
empresa, por meio de um Conselho de Franqueados > como, também, em alguns casos, no
desenvolvimento de produtos, servicos e utilizacdo de novas tecnologias. Trata-se de uma
relacdo que valoriza a experiéncia e conhecimento local dos franqueados, 0s quais irdo
contribuir para o crescimento da rede como um todo, ndo de forma individual. A centralizacdo
caracteristica do business format franchising permanece, porém a franqueadora deixa de ser a
Unica geradora de conhecimento, passando a integrar e a replicar, para toda a rede, o
conhecimento e inovacdo gerados por seus franqueados (RIBEIRO et al., 2011; VANCE;
SILVA; AZEVEDO, 2012). De acordo com Cherto et al. (2006), ndo é recomendavel que o
conselho de franqueados tenha fungdes deliberativas, devendo possuir somente a funcao
consultiva. Para os autores, além de se tratar de uma ferramenta de aprimoramento da rede,
funciona como um canal de comunicacdo dos franqueados que passam a Se sentir
representados, além de permitir ao franqueador acompanhar de perto 0s pontos mais criticos

da operacéo.

Além disso, destacam-se, na literatura brasileira, outras duas geracGes as quais ndo serdo
aprofundadas neste estudo: a quinta geracdo, denominada rede inteligente ou rede
operacional, na qual todas as suas unidades franqueadas integram-se por meio da informatica;
e, a sexta geracao, voltada ao conceito de que 0s negdcios devem ser rentaveis, porém justos e
sustentaveis (RIBEIRO et al., 2011).

E importante ressaltar que, por mais que a franquia empresarial tenha evoluido e, apesar dos
negocios tenderem para o business format ou para o learning network franchising - terceira e
quarta geracOes respectivamente - os modelos das geracfes anteriores também continuam

sendo empregados mundialmente, em especial nos setores de engarrafadores de bebidas,

> «“Conselho de Franqueados ¢ a constitui¢io informal de um grupo de franqueados eleitos pela propria rede de
franquia para representar, junto a franqueadora, os interesses e opinides de todos a respeito das questdes macro
da franquia, desde a gestdo do negdécio até o direcionamento da verba do Fundo de Propaganda da rede. Possui
estatuto proprio e conta com a participagao ativa do franqueador.” (PRADO, 2009, p.141).
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revenda de automoéveis e distribuidores de combustiveis (VANCE; SILVA; AZEVEDO,
2012).

Em relacdo ao mercado norte-americano, o U. S. Department of Commerce 16 (Departamento
Americano de Comércio) condiciona a pratica da franquia empresarial a dois unicos formatos
contratuais: (1) Trade and Product Franchising (Franquia de Produto e Marca), direcionado
exclusivamente as concessionarias de veiculos, distribuidoras de combustiveis e
engarrafadoras de bebidas. Neste formato o franqueador, além de compartilhar o direito de
uso da marca, é responsavel pelo suprimento dos produtos ou insumos a serem processados e
revendidos nas unidades franqueadas. A IFA cita em seu site o exemplos de empresas que
adotam este formato: Coca-Cola, Goodyear Tires e Ford Motor Company; e (2) Business
Format Franchising (Franquia de Negocio Formatado), que contempla todos os demais
formatos de negdcio. Neste formato, o franqueador transfere o direito de uso da marca e das
informacdes relacionadas as rotinas e préaticas operacionais, ferramentas administrativas e
assisténcia técnica e comercial. (PRADO et al., 2012). Segundo a IFA, os 10 segmentos mais
populares de franquia empresarial deste formato sdo: Fast Food (Wendy’s, McDonald’s e
Hardee’s); Servigos (ndo citados exemplos); Restaurantes (Blimpie, Dairy Queen, Outback
Steakhouse); Construgdo Civil (ndo citados exemplos), Servicos as Empresas (H & R Block,
Sgns By Tomorrow, UPS Store); Varejo (Athlete’s Foot, Blockbuster Video, Play it Again
Sports), Automotivo (AAMCO, Midas, Budget Rent-A-Car), RetailFood (ndo citados
exemplos); Hospedagem (Comfort Inn, Embassy Suites, Quality Inn) e Manutencdo (Roto-

Rooter, Stanley Steemer, Service Master).

Vale destacar ainda que, mesmo com a evolucdo do sistema de franquias ao longo dos altimos
anos, muitas das marcas consideradas fortes e tradicionais que tentaram se estabelecer no
mercado brasileiro de franquias ndo obtiveram sucesso e faliram; e outras, praticamente

desconhecidas, sobreviveram. Segundo Maricato (2006, p. 40), “o sistema de franquias

16 «“An oficial website of the United State Government. The Commerce Department's mission is to help make
American businesses more innovative at home and more competitive abroad. Comprised of 12 different agencies
responsible for everything from weather forecasts to patent protection, the Commerce Department touches the
lives of Americans every day.” Disponivel em http://www.commerce.gov/. Acesso em 11/01/14.

o IFA: Formatos de contratos de franquia. Disponivel em:
http://www.franchise.org/franchiseesecondary.aspx?id=52625, acesso em 11/01/14.



http://www.commerce.gov/
http://www.franchise.org/franchiseesecondary.aspx?id=52625
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apresenta alguns enigmas e, conforme o produto, a regido, a cultura corporativa e 0s recursos,
a formula deve ser adaptada ao mercado”. Para o autor, o sistema de franquias se diferencia
significativamente dos empreendimentos independentes, 0s quais apresentam maior agilidade
de resposta ao mercado quando ocorrem casos, por exemplo, de equivocos de preco, falha no

servigo ou no produto.

Os negdcios que contam com produtos de elaboracdo complexa e que dependem de uma mao
de obra técnica especializada sdo mais dificeis de franquear, bem como de se manter o padrédo
de exceléncia e qualidade, em relagdo aqueles que contam com produtos que podem ser
industrializados, ou com servicos formatados que podem ser vendidos em qualquer regido do
pais. E importante ressaltar, também, que existem outras variaveis relacionadas ao sucesso ou
fracasso de uma franquia na medida em que o produto ou servigo passa pela “prova de
mercado”, ou seja, se havera demanda suficiente para a permanéncia da marca no mercado ou
ndo. Alinhado ao pensamento de Maricato (2006), Rosenbloom (2002) afirma que as
organizacOes terdo sucesso se 0 servi¢co oferecido for atrativo e que atenda de maneira
satisfatoria a demanda de seus consumidores finais. Em relacdo ao segmento de servicos, a
padronizacdo é uma caracteristica importante mas de dificil alcance, na medida em que, com
excecdo dos produtos feitos sob medida, a maioria dos servigos estd associada ao elemento
humano, ou seja, sujeita a variagdes. Para o autor, a franquia de formato comercial é uma
alternativa de canal de marketing para a empresa pois: (1) minimiza o problema de
padronizacdo de servicos; (2) obtém economias de escala; (3) conta com a motivacéo
empresarial de seus franqueados e (4) ha a possibilidade de realizar o controle efetivo das
unidades franqueadas para que cumpram as normas de padronizacdo e procedimentos pré-

definidos pelo franqueador.

2.3 — A franquia empresarial como um canal de marketing

Entre a fabricacdo e a venda de um produto aos consumidores finais, existem vérias
organizagOes interdependentes, chamadas canais de marketing, que transferem as mercadorias
dos fabricantes para os consumidores. Os fabricantes possuem vérias alternativas para atingir
seu publico-alvo. Podem vender seus produtos diretamente a seus consumidores ou contar
com 0s canais de marketing. As empresas optam por intermedidrios quando ha falta de

recursos financeiros ou quando ha a possibilidade de um ganho maior com essa escolha.



20

Trata-se de decisdo estratégica que ir afetar as demais decisdes de marketing da organizacéo
(KOTLER; KELLER, 2012).

Para Rosenbloom (2002, p.41), canal de marketing é definido como “A organiza¢do contatual
externa que a administracdo opera para alcangar seus objetivos de distribuigdo”. O autor
entende que a estratégia de canal de marketing faz parte da varidvel “distribui¢do” do
composto mercadolégico — Marketing Mix (produto, preco, comunicagdo e distribuicdo) -
conforme Figura 1 e que, para atender aos consumidores finais, essa estratégia deve ser
desenvolvida de maneira a dar suporte e aprimorar as outras varidveis estratégicas de produto,

preco e comunicagéo.

Figura 1:Variaveis estratégicas do marketing mix com destaque ao componente de canal

Marketing
Mix
Estratégia de Estratégia de Estratégia de Estratégia de
Produto Prego Comunicagdo Distribuicao
[
v \

Estratégia de Gestdo de
Canal Logistica

Fonte: Rosenbloom (2002, p. 31)

Kotler e Keller (2012), na apresentacdo dos conceitos centrais do marketing, afirmam que as
empresas podem utilizar trés tipos de Canais de Marketing para atingirem um mercado-alvo:
(1) Canais de Comunicacdo (jornais, televisdo, internet, etc.); (2) Canais de Distribuicdo
(distribuidores, atacadistas, varejistas e agentes que atuam como intermediarios) e (3) Canais
de Servicos (armazéns, transportadoras, bancos, etc.). Na definicdo de Rosenbloom (2002),
apenas as partes que realizam funcOes relacionadas a negociagdo de compra, venda e
transferéncia de direitos, fazem parte do canal de marketing. Os demais membros séo
denominados pelo autor de agentes facilitadores, os quais fazem parte da uma estrutura
auxiliar, ilustrada na Figura 2. Para o autor, agentes facilitadores sdo “empresas que dao
suporte a tarefas de distribuicdo que ndo sejam a compra, venda e transferéncia de direitos (...)
trata-se do grupo de instituicdes que atende aos membros do canal, ao desempenhar tarefas de
distribuigdo.” (ROSENBLOOM, 2002, p. 76).
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Figura 2: Classificacdo dos participantes do canal
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Fonte: Adaptado de ROSENBLOOM (2002, p. 46)

Segundo Rosenbloom (2002), a eficiéncia e a eficacia do negdcio dependem da alocacao
correta das tarefas de distribuicdo e da escolha de um seleto grupo de participantes do canal.
Ao desenvolver o canal de marketing, o executivo deve optar por contar ou ndo com
intermediarios em seu processo, considerando os conceitos de (1) especializacdo e divisdo do
trabalho, com a alocacdo das tarefas de distribuicdo entre empresas que possam desempenha-
las de maneira mais eficiente; e (2) eficiéncia contatual, ou seja, “o nivel de esforgo de
negociacdo entre vendedores e compradores para atingir um objetivo de distribui¢ao”. Para o
autor, intermediarios sdo “empresas independentes que ddo suporte aos produtores e
fabricantes (e usuérios finais) no desempenho de funcbes de negociacdo e outras tarefas de
distribuic¢@o. Eles operam basicamente em dois niveis: atacado e varejo.” (ROSENBLOOM,

2002, p. 49).

Apos a escolha dos canais de marketing, a empresa inicia o processo de selecdo definindo as
caracteristicas do intermediario ideal, tais como: tempo de experiéncia no ramo, capacidade

financeira e de cooperacdo, reputacdo no mercado, etc. O gerenciamento dos canais
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contempla, além da selecéo, o treinamento e a motivagdo desses intermediarios na medida em
que se espera que a parceria firmada seja lucrativa e de longo prazo para todos os
participantes (KOTLER; KELLER, 2012).

O varejo é considerado um intermediario e, segundo Kotler e Keller (2012, p. 482), “inclui
todas as atividades relativas a venda de bens ou servigos diretamente ao consumidor final,
para uso pessoal ¢ ndo comercial”.Rosenbloom (2002) define os varejistas como “Empresas
engajadas basicamente na venda de mercadorias para consumo pessoal ou doméstico e na
prestagdo de servigos ligados a venda de bens.”. E 0 varejista ou loja de varejo, na viséo
Kotler e Keller (2012, p. 482) é “qualquer empreendimento comercial cujo volume de vendas
provenha principalmente do varejo”. Para 0s autores, estara envolvida no varejo a organizagao
que vender seus produtos aos consumidores finais, podendo ser um fabricante, atacadista e,
também, loja de varejo, ndo importando a forma como os bens sdo vendidos (Internet,
pessoalmente, por telefone) nem tampouco o local da venda (na loja, na rua ou diretamente na

casa do consumidor).
Quanto a classificacdo, sdo trés os tipos de varejistas (KOTLER; KELLER, 2012).

— Lojas de Varejo;

— Varejo sem Loja: Venda direta (ou de porta em porta); marketing direto
(telemarketing, internet, etc.); maquinas de venda automaética e servi¢o de compra
(atende uma clientela especifica, como por exemplo, funcionarios de grandes
organizacgoes);

— Varejo Corporativo: Franquias, redes corporativas, cooperativa de varejo, etc.

Apesar de muitas lojas de varejo serem independentes, vem ocorrendo 0 crescimento das
empresas de varejo corporativo, entre elas, a franquia, que se diferencia das tradicionais lojas
de varejo na medida em que o franqueador licencia sua marca ou servi¢co a um franqueado, 0
qual paga pelo direito de fazer parte desse sistema. Ambos sdo beneficiados, pois obtém
economia de escala, maior poder de compra, maior reconhecimento da marca e,
principalmente, contam com a padronizagdo dos servigos (KOTLER; KELLER, 2012). A
franquia é uma alternativa estratégica de canal de marketing que permite as empresas
expandirem seus negdcios e resultados, otimizando a distribuicdo de seus produtos e servicos,
e ampliando a cobertura de mercado com maior controle sobre a interacdo entre seu publico

alvo e seus produtos e servigos (CHERTO et al., 2006).
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Para os consumidores, 0 servico e seu prestador sdo uma Unica coisa. Portanto, tornar os
servicos prontamente disponiveis aos consumidores € uma questdo fundamental para as
empresas. Os servicos se distinguem dos produtos em relacédo a cinco caracteristicas especiais
(ROSENBLOOM, 2002):

I.  Intangibilidade em relagdo a um produto;
ii.  Impossibilidade de separar 0s servigos de seus respectivos prestadores;
iii.  Dificuldade de padronizacéo;
iv.  Envolvimento dos clientes nos servicos;
v. Os servicos sdo pereciveis, ou seja, ndo podem ser realizados antes do

consumidor demandar por tal servico.

Vale ressaltar que, um dos problemas criticos das empresas que procuram prestar servi¢os em
larga escala com um nivel de qualidade elevado, é a padronizacdo. A franquia de formato
comercial € um canal de marketing e pode ser considerada como uma alternativa de
“intermediario independente”, na medida em que os franqueados irdo prestar o servigo de
acordo com as regras definidas pelo franqueador e, também, sob a sua supervisdo. Além do
forte comprometimento e motivagdo dos franqueados, apesar dos franqueadores nao terem
condicdes de controlar totalmente as inconsisténcias baseadas nas diferencas humanas e nas
circunstancias variaveis (ROSENBLOOM, 2002). Para Cherto et al. (2006), a franquia é o
canal intermediario independente que garante o maior grau de controle pela organizacao
(Figura 3).

Figura 3: Controle dos canais de marketing pela empresa
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Varejistas, Dealers e
Distribuidores
Representantes
Comerciais
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Franquias
Equipe Prépria de Vendas

Aumento do Grau de Controle sobre o Canal

Fonte: Cherto et al. (2006, p. 26)
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De acordo com Cherto et al. (2006, p. 52), os motivos pelos quais as empresas adotam a

franquia empresarial como o canal para expansao da sua rede sdo os seguintes:

1. Interesse em crescer e expandir 0s negdcios;

2. Reducdo de exposicdo da empresa, reduzindo o capital proprio empregado em uma
operacéo;

Contar com um gestor comprometido a frente do negocio;

Fortalecimento da marca;

Ganho de escala junto aos fornecedores;

Necessidade de controle sobre a rede;

Criacdo de barreiras para a concorréncia,

Conquista de seguranca de longo prazo;

© © N o g B~ w

Dificuldade de gestdo a distancia;
10. Retorno sobre o investimento.

2.4 — Franquia Empresarial - Conceito

Em relagdo ao mercado norte-americano, a Federal Trade Comission (FTC) *® promulgou, em
21/12/78, a Franchise Rule (Regra de Franquia), com o objetivo de regulamentar o sistema de

franquias. O documento sofreu adequag6es ao longo dos anos, constando o registro da Ultima
alteracdo em 30/03/07 % A International Franchise Association (IFA) define franquia

empresarial como:

Um acordo ou licenca entre duas partes, que da a um grupo de pessoas, 0S
franqueados, o direto de negociar ou utilizar um produto, marca ou negocio.
O franqueado tem o direito de utilizar o produto, marca ou negécio do
franqueador e, em troca tem o dever de pagar certas taxas e royalties ao
franqueador. O frangueador tem ainda o dever de dar suporte, de uma forma

20
geral ao franqueado.

'8 Federal Trade Comission (FTC) “is a bipartisan federal agency with a unique dual mission to protect consumers and
promote competition. The FTC protects consumers by stopping unfair, deceptive or fraudulent practices in the marketplace.
Disponivel em http://www.ftc.gov/. Acesso em acesso em 12/01/14.

18 Franchise Rule: Federal Register / Vol. 72, No. 61 / Friday, March 30, 2007 / Rules and Regulations

2 «A franchise is the agreement or license between two legally independent parties which gives: (1) a person or group of
people (franchisee) the right to market a product or service using the trademark or trade name of another business
(franchisor); (2) the franchisee the right to market a product or service using the operating methods of the franchisor; (3) the
franchisee the obligation to pay the franchisor fees for these rights; (4) the franchisor the obligation to provide rights and
support to franchisees.” Disponivel em http://www.franchise.org/franchiseesecondary.aspx?id=52625. Acesso 12/01/14.



http://www.ftc.gov/
http://www.franchise.org/franchiseesecondary.aspx?id=52625
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Em relacdo ao mercado Europeu, ndo existe uma legislacdo especifica para a pratica da
franquia empresarial. O Codigo Europeu de Franquias (European Code of Ethics for
Franchising) % foi elaborado pela EFF (European Franchise Federation) %, com o propésito
de promover um conjunto de padrdes de comportamento ético, de forma a proteger a imagem

e o desenvolvimento do negécio. Para a EFF, franquia empresarial é definida como

Uma estratégia de sistema de comercializacdo de produtos, servicos e/ou
tecnologia, baseada em um contrato escrito entre duas empresas legal, fiscal
e financeiramente independentes — o franqueador e seus franqueados
individuais — no qual o franqueador concede ao franqueado o direito e impde
obrigacdo, para conduzir um negécio de acordo com o conceito do
franqueador. %

Quanto ao mercado brasileiro, a definicdo de franquia empresarial, de acordo com o Art. 2°.

da Lei 8.955 de 15 de dezembro de 1994 (Anexo A) é a seguinte:

Franquia Empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servicos e,
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantacdo e
administracdo de negdcio ou sistema operacional, desenvolvidos ou detidos
pelo franqueador, mediante remuneracdo direta ou indireta, sem que, no
entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.
Considerando as defini¢fes de franquia empresarial da IFA, EFF e da lei brasileira, podemos
constatar que os conceitos de franquia e dos elementos principais, entre eles, franqueador,
franqueado, remuneracdo pelo direito de uso da franquia (taxa e royalties) sdo similares, bem
como a questdo da exclusividade ou semi-exclusividade. Além disso, a lei brasileira considera
que o sistema de franquias ndo constitui vinculo empregaticio, destacando a relativa

autonomia juridica entre franqueador e franqueado (OLIVO et al., 2012).

Vale destacar neste trabalho o conceito de licenciamento e sua relagdo com a franquia

empresarial.

21 cédigo Europeu de Franquias. Disponivel em  http://www.eff-franchise.com/spip.php?rubriquel3

Acesso em 12/01/14.

?2 “The European Franchise Federation is an international non-profit Association founded in 1972. The EFF is
the single Voice of Franchising for Europe in relation to the institutions of the European Union which constitutes
a political, economic, and social legal entity, and whose policies and legislation equally affect each Member
State within the Union as well as countries in relation with the EU”. Disponivel em http://www.eff-
franchise.com/spip.php?rubriquel4 acesso em 12/01/14.

% Disponivel em http://www.eff-franchise.com/spip.php?rubrique6. acesso em 12/01/14.



http://www.eff-franchise.com/spip.php?rubrique13
http://www.eff-franchise.com/spip.php?rubrique14
http://www.eff-franchise.com/spip.php?rubrique14
http://www.eff-franchise.com/spip.php?rubrique6
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De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), o licenciamento é uma alternativa a franquia, na
medida em que o licenciado age em nome do fornecedor original, ou licenciador, para
entregar o produto principal. Um exemplo citado pelos autores é o de universidades que
licenciam outras instituicGes educacionais para ministrar seus cursos. Para Kotler e Keller
(2012, p. 654) “o licenciamento ¢ uma maneira simples de entrar no mercado internacional”.
Nos mesmos moldes da franquia empresarial, o licenciador concede a uma empresa
estrangeira o direito de producdo, o uso da marca, patente > e, também, fornece segredos
comerciais, em contrapartida ao pagamento de taxas e royalties pelo licenciado. O licenciador
tem a oportunidade de entrar em um pais, correndo baixos riscos, porém tem controle sobre o
licenciado como, por exemplo, fornecendo os ingredientes ou componentes que so ele produz,
evitando desta forma que o licenciado se torne seu concorrente. Um exemplo é a Coca-Cola
que fornece o xarope secreto para que seus licenciados possam produzir localmente a bebida,

mantendo o sabor e qualidade.

Segundo Pla (2001), o licenciamento é uma alternativa para as empresas que desejam se livrar
das obrigacGes de manter unidades proprias, sem arcar com 0s custos e responsabilidades do
sistema de franquias, na medida em que se trata de uma “simples autorizagdo” de uso da
marca, em troca do pagamento de royalties pelo licenciado. Para o autor “qualquer tipo de
licenciamento que exija exclusividade e tenha padrbes rigidos a serem seguidos além do
padrdo de identidade visual, é uma franquia, até porque estes licenciamentos séao
acompanhados de contratos semelhantes ao de uma franquia” (PLA, 2001, p. 35). Além disso,
existem casos de empresas que sdo franqueadoras, mas que se denominam licenciadoras para

ndo se enquadrarem as condi¢Oes e penalidades estabelecidas pela Lei do Franchising.

Para Cherto et al. (2006), ndo se pode confundir licenciamento com franquia empresarial, pois
se tratam de alternativas para as empresas atingirem seus objetivos, ndo havendo necessidade
desses sistemas serem excludentes, ou seja, eles podem coexistir, complementando-se de
maneira sinérgica. Para os autores “todo relacionamento de franquia traz em seu bojo alguma

forma de licenca, mas nem toda licenca constitui uma franquia (CHERTO et al., 2006, p.183).

24 «Contrato entre o governo e o inventor. Em troca da divulgacdo da invencdo, o governo concede ao inventor
exclusividade sobre a invencao por um periodo de tempo especifico. Ao final, 0 governo publica a invencéo e ela
se torna de dominio publico (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p. 194).
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Corroborando a afirmacgdo de Pla (2001), poucos franqueadores optam por mascarar suas
operacdes de franchising como licenciamento, eximindo-se das responsabilidades impostas
pela Lei no. 8.955/94.

2.5 — Relacéo Juridica Franqueador - Franqueado

A franquia empresarial, no Brasil, é regida por legislagéo especifica desde 1995 2 (Anexo A).
Até a promulgacdo desta Lei, a pratica do sistema no Brasil era regida, por exemplo, pelos
Cadigos Civil, Comercial ou pelo Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor. Além disso,
o Brasil tinha como referéncia a legislacdo dos Estados Unidos, pais precursor da franquia
empresarial. Vale destacar que a legislacdo americana, conforme mencionado anteriormente,
considera somente dois formatos contratuais: (1) Trade and Product Franchising (Franquia
de Produto e Marca) e (2) Business Format Franchising (Franquia de Negodcio Formatado)
(PRADO et al., 2012).

O sistema de franquia € composto por duas partes legalmente distintas: o franqueador, a parte
central, que é o detentor da marca e do conhecimento de gestdo do negécio, e os franqueados.
Em cumprimento a Lei no. 8.955/94, a relacdo franqueador/franqueado € regida pelo contrato
de franquia, conforme ilustrado na Figura 4. Neste contrato, o franqueador aceita transferir o
direito de uso da sua marca, para a producdo e/ou venda de produtos e/ou servigos, por um

determinado periodo de tempo e em uma regido geogréafica pré-determinada.

2 A Lei 8.955/94 foi publicada em 15/12/94. De acordo com o artigo 10° desta lei, a sua vigéncia ocorreria 60
dias ap6s sua publicacdo, ou seja, a lei passou a vigorar no Brasil em fevereiro/95.
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Figura 4: Caracteristicas do sistema de franquias

Contrato de Franquia

/\

Franqueador Franqueado
E proprietario da marca Utiliza a marca
Oferece assisténcia: Expande o negécio com o apoio
- (algumas vezes) financiamento do franqueador

- propaganda e marketing
—treinamento
Recebe Taxas Paga Taxas

Fonte: VANCE; SILVA; AZEVEDO (2012) apud Beschel (2001)

Além disso, o franqueador devera disponibilizar programa de treinamento, suporte técnico e
comercial, entre outros. Em contrapartida, o franqueado aceita pagar ao franqueador: (1) a
taxa fixa inicial de adesdo ao sistema de franquia, denominada taxa de franquia; (2) a taxa
mensal ou periddica de franquia (royalties) referente a utilizacdo da marca e do suporte
fornecido pelo franqueador. Esta taxa pode ser fixa ou calculada com base no faturamento
bruto ou nas compras efetuadas pelo franqueado, ficando a critério do franqueador qual sera a
base de célculo a ser aplicada; e (3) a taxa de propaganda, que pode ser mensal ou periodica e
que sera destinada ao fundo de propaganda da rede, para realizacdo de acdes de marketing

e/ou divulgacdo nacional e institucional da marca, produtos e servicos (PRADO, 2009).

A franquia empresarial contempla uma relacdo em que ambas as partes se beneficiam: (1) o
franqueador, ao receber uma compensacdo financeira pelo licenciamento da sua marca, bem
como pela possibilidade de crescimento rapido e aumento da produgcdo, com baixo
investimento e custo inferior a uma expansao de negdcio com base em lojas proprias; e (2) o
franqueado, na medida em que ndo terd que investir financeiramente no desenvolvimento de
uma marca nova, beneficiando-se de sua notoriedade e do acesso ao produto, servi¢co ou
tecnologia, ja desenvolvidos pelo franqueador. Segundo Silva e Azevedo (2012, p.65), a
franquia empresarial possui algumas desvantagens como, por exemplo, o desafio de “conciliar
0s ganhos aos possiveis riscos de perda de valor da marca franqueada, principal ativo

transacionado na aquisi¢do de uma franquia”. Ou seja, ha o risco de uma ma utilizacdo da
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marca por um ou mais franqueados fato este que prejudicard todos 0os componentes da rede,
pois a percep¢do do consumidor final, na maioria das vezes, € a de que o problema néo esta

relacionado a uma unidade franqueada especifica e, sim, a marca como um todo.

A Lei de Franchising 8955/94 (Anexo A) estabelece a adogdo de documentos especificos,
com o0 objetivo de manter o relacionamento franqueador-franqueado devidamente
formalizado, de forma a proporcionar o adequado alinhamento dos interesses das partes e,
também, garantir a protecdo e valor da marca franqueada. Os principais documentos sdo: (1)
Circular de Oferta de Franquia, conhecida como COF; (2) Pré-Contrato de Franquia e (3)
Contrato de Franquia (PRADO, 2009).

(1) Circular de Oferta de Franquia (COF)

Trata-se do primeiro documento entregue pelo franqueador ao candidato a franqueado,
ao final do processo de selecdo, quando franqueador e franqueado cumprirem todas as
etapas de tomada de decisdo. A COF disponibiliza ao franqueado as informagdes
bésicas necessarias, de maneira consolidada, para a tomada de decisdo da compra (ou
ndo) da unidade franqueada, tais como: os balangos dos dois ultimos exercicios da
empresa franqueadora, a relacdo dos franqueados ativos da rede e a relacdo dos
franqueados desligados nos Gltimos 12 meses. Além disso, deve constar no documento
a descricao detalhada do negdcio, os valores de investimento, das taxas periodicas a
serem pagas pelo franqueado, relacdo de franqueados, etc. A COF deve contemplar
todos os requisitos exigidos pela lei, de forma transparente, garantindo a seguranca e
confiabilidade no negdcio. Sem isso, este documento € invalido, ndo atendendo a lei
(PRADO, 2009).

(2) Pré-Contrato de Franquia

A Lei 8955/94, ndo obriga o pré-contrato, porém as obrigacdes pré-contratuais sdo
distintas das obrigacOes contratuais, tendo em vista que, nesta fase, ainda ha a
possibilidade de rescisédo por qualquer uma das partes. O documento contempla uma
etapa intermediaria do processo de compra, na qual o candidato a franqueado realiza o
treinamento oferecido pela franqueadora, busca o ponto comercial e comega sua
instalacdo, além de constituir a empresa franqueada e providenciar os devidos
registros. Portanto, o pré-contrato protege o franqueador e o franqueado, no periodo
pré-operacional (PRADO, 2009).
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(3) Contrato de Franquia

E definido como um acordo contratual entre duas empresas independentes, em que o
franqueado paga ao franqueador pelo direito de vender seu produto e/ou o direito de
utilizar a sua marca, em um determinado lugar e por determinado periodo de tempo. E
importante ressaltar que relagcdo franqueador-franqueado ndo inclui sé o produto,
servico e a marca, mas tambeém, o formato inteiro do negdcio como, por exemplo, o
plano e a estratégia de marketing, manuais de operacdo e normas, controle de
qualidade, etc. (LAFONTAINE 1992).

De acordo com Lafontaine e Kaufmann (1994), para a franquia empresarial o acordo formal é
um documento vital e altamente especifico. Além disso, o contrato pode incorporar o manual
operacional da empresa, 0 qual contém os padrdes de qualidade e performance,que servirdo

de guia das melhores praticas aos franqueados.

O Quadro 3, apresenta: (1) o papel do franqueado, um investidor que deseja abrir seu préprio
negocio para se tornar seu proprio patrdo, que aceita as determinacGes e controle do
franqueador, que deve ser leal e dedicado ao negdécio; e (2) o papel do franqueador, o qual
deve corresponder as expectativas do franqueado, oferecendo um negécio rentavel, uma

marca consolidada além de forte suporte operacional, de treinamento e de assessoria.



Quadro 3: O papel do franqueador e do franqueado

O papel do Franqueador

O papel do Franqueado

Definir e desenvolver o conceito de negdcio que
sera franqueado

Investir (e reinvestir) 0s recursos necessarios
para implantar a unidade franqueada e, também,
de forma a manté-la em funcionamento
conforme os padr@es pré-definidos

Testar, na préatica, o conceito de negdcio que
sera franqueado

Pagar ao franqueador as taxas pré-definidas
(taxa inicial, royalties, fundo de marketing ou de
propaganda)

Estabelecer as normas, processos, politicas e
padrdes a serem observados pelos franqueados
no que se refere a implantacéo, operagéo e
gestdo das respectivas unidades franqueadas

Arcar com 0s custos e despesas relacionados a
operagéo e gestdo do negocio (aquisicdo de
mercadorias, pagamento de salarios e encargos,
aluguéis, despesas com luz, agua, condominio,
impostos, etc)

Recrutar e selecionar os franqueados

Observar os padrdes, normas, processos e
politicas da rede, mantendo a identidade da
marca, imagem, produto e servigos

Capacitar os franqueados e, se necessario,
alguns integrantes de sua equipe: programas de
capacitacdo (presenciais, a distancia ou
hibridos), guias de processos ou manuais

Cooperar com o franqueador e com os demais
integrantes da rede na busca de diferenciais
competitivos

Manter uma equipe qualificada para assessorar e
orientar os franqueados, em relacéo ao
cumprimento das normas, politicas e padrdes
pré-definidos

Adotar acdes de marketing que sejam
compativeis com a imagem e o0 posicionamento
da marca

Apoiar e orientar os franqueados na elaboragéo
e implementacéo de planos de acéo para
alcangarem os resultados desejados

Realizar a gestdo da sua unidade, orientando e
motivando sua equipe e ouvindo e conquistando
seus clientes

Supervisionar e monitorar a rede, garantindo o
cumprimento das normas, politicas e padrdes
pré-definidos, pois tudo que afeta negativamente
a imagem de uma das unidades franqueadas
pode contaminar a imagem de toda a rede

Coletar, processar, analisar e difundir
conhecimentos e as melhores préaticas, bem
como nos “benchmarks” identificados em outras
empresas ou segmentos de negocios

Propiciar 0s meios necessarios para que 0s
franqueados se integrem, tenham acesso a
informacdes relevantes e interajam de forma
produtiva com a organizacao e com eles
mesmos

Fonte: Adaptado de CHERTO et al. (2006)
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2.6 — Franquia empresarial e empreendedorismo

A franquia é uma das alternativas para o empreendedor expandir sua empresa de maneira
rpida e com baixo investimento de capital préprio. E, para o franqueado, trata-se de uma
opcao vantajosa, na medida em que o franqueador oferece a marca, produto ou servigo
estabelecido no mercado, além da assisténcia administrativa e operacional, com possibilidade
de reducéo dos riscos inerentes de um negocio (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).

A franquia empresarial oferece diversas possibilidades para realizacdo de pesquisas
relacionadas ao empreendedorismo, na medida em que o franqueador e o franqueado, ambos
empreendedores, estabelecem, por meio do sistema de franquia, uma parceria empreendedora.
Kaufmann e Dant (1999) exploraram a relagdo entre franquia e empreendedorismo,
categorizando as diversas definicdes disponiveis na literatura em trés grupos: (1) definicdes
relativas aos tracos ou qualidades que supostamente os empreendedores devem possuir; (2)
defini¢des focadas nos processos de empreendedorismo e seus resultados; e (3) defini¢Oes
relacionadas as atividades empreendedoras.

Apesar de existir o consenso de que as atividades dos franqueadores sdo consideradas
empreendedoras, existe a divida em relacdo aos franqueados (FALBE; DANDRIDGE;
KUMAR, 1999). Isto porque no sistema de franquias a autonomia dos franqueados é relativa,
tendo em vista a obrigacdo contratual de seguir certas exigéncias dos franqueadores. (LAS
CASAS, 2007). O franqueado ndo possui liberdade de escolha nem tampouco autonomia para
modificar a operagédo, 0s produtos, a maneira de prestar o servico ou a definicdo de preco,
normalmente padronizados para garantir o desempenho do franqueador em nivel nacional
(LAS CASAS; GARCIA, 2007). Sob a otica da inovacdo, os franqueados também estdo
limitados, pois ndo podem se desviar dos padrbes estipulados em contrato por seus
franqueadores. Porém, esses franqueados realizam a maioria das fun¢es dos empreendedores,
com exce¢do da ideia de desenvolver algo novo, um novo negocio. (ASGHARIAN;
DAFDAR; BREGE, 2013).

Segundo Degen (2009), no sistema de franquias o franqueado estd mais proximo de um
empregado do que de um empreendedor, pois ndo ha praticamente espaco para criatividade,
inovacdo ou qualquer alteracdo na operagdo, mesmo que seja com o objetivo de aprimorar a
prestacdo de servigos aos consumidores finais. Qualquer agdo por parte do franqueado

dependerd de aprovacdo previa do franqueador. Portanto, condi¢cbes do sistema que, a
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principio, sdo pontos positivos para quem deseja partir para um novo negdocio, como por
exemplo, treinamento, manuais operacionais, assisténcia, supervisao e controle por parte do

franqueador, tornam-se problemas ao longo do tempo.

Considerando as limitagdes da relagcdo franqueador — franqueado acima mencionadas, surge a
questdo de qual tipo de individuos que os franqueadores buscam para serem seus parceiros de
negocio: empreendedores como eles, que sejam inovadores, visionarios, independentes,
saibam tomar decisdes e assumam riscos calculados; ou gestores, que possuam perfil
semelhante ao de um administrador, que tenham foco nos atos de planejar, organizar, dirigir e
controlar (DORNELAS; 2008).

Nesse sentido, essa relacdo franquia empresarial e empreendedorismo encaminha a discussao
para qual o perfil que o franqueado deve possuir, de forma a atender as expectativas do
franqueador e, também, para construir uma parceria harménica e duradoura entre franqueador

e franqueado.



3 - 0O PERFIL DO FRANQUEADO

3.1 — O empreendedor

34

A palavra entrepreneur ¢ francesa e significa “aquele que esta entre” ou “intermediario” e,

mesmo com forte interesse da sociedade em geral e governos do mundo todo pelo tema, ainda

ndo ha o consenso sobre uma definicdo Unica e universalmente aceita. Historicamente, a

definicdo foi evoluindo em decorréncia da propria evolucdo e complexidade da economia

mundial, passando do foco principal “a ocupagdo” para o foco principal “a pessoa”. Além

disso, foram sendo incorporados novos componentes a essa definicdo: os riscos, a inovacao e,
por ultimo, a criacdo de riqueza, conforme Quadro 4 (DORNELAS, 2008; HISRICH,;
PETERS; SHEPHERD, 2009).

Quadro 4: Evolucéo da definicdo de empreendedorismo

Periodo Historico Exemplo
Séc. X1l | Intermediario. Recursos originavam de Marco Polo contratava empréstimos para

empréstimos. Corria os riscos fisicos e realizar suas viagens e venda de mercadorias
emocionais. nas rotas comerciais para o Extremo Oriente.

Idade Participante ou administrador de grandes Clérigo: responsavel por obras arquitetonicas

Média projetos de produgéo. N&o corria riscos e (castelos, catedrais, etc.)
0S recursos vinham do governo.

Século Pessoa firmava contrato com governo para | Francés John Law conseguiu permisséo para

XVII oferecer produtos ou servigos pré- abertura de um banco real, que evoluiu para
definidos. Como os contratos eram fixos, 0 | uma franquia exclusiva.
empreendedor corria o risco de lucro ou
perda. Richard Cantillon, economista e
escritor dos anos 1700, é considerado o
criador do termo empreendedor, como
sendo alguém que corre riscos.

Século | Comaindustrializacdo, o empreendedor Eli Whitney desenvolveu o descarocador de

XV foi diferenciado do fornecedor de capital algodéo (com recursos da coroa britanica) e
(investidor de risco). e passa a ser visto por | Thomas Edison desenvolveu experimentos
uma perspectiva econdmica (criacdo de nos campos da eletricidade e quimica
riqueza). (recursos particulares).

Século Né&o ha distingdo de empreendedores e Andrew Carnegie ndo criou nada, mas

XIX administradores (gerentes) que passam a adaptou e desenvolveu uma nova tecnologia
ser vistos por uma perspectiva econémica na criacdo de produtos, aumentando sua

e (criagdo de riqueza). competitividade.
Século | Firma-se a nogdo de empreendedor como
XX inovador.

Fonte: Elaborado pela autora com base em (DORNELAS, 2008; HISRICH; PETERS; SHEPHERD,

2009)
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Entre os economistas modernos, Schumpeter (1997) foi um dos mais influentes no
desenvolvimento da teoria e pratica do empreendedorismo. Em seu livro, Teoria do
Desenvolvimento Econdmico, o autor vincula a acdo empreendedora a uma inovacgéo, e
apresenta 0 empresario inovador como o “agente econdmico que traz novos produtos para o
mercado por meio de combinag6es mais eficientes dos fatores de produgéo, ou pela aplicacéo
pratica de alguma invengdo ou inovagao tecnoldgica” (1997, p. 9). Segundo Schumpeter
(1997), o empresario € tido como uma figura intuitiva, que possui a capacidade de enxergar as
coisas de uma maneira diferente as quais, posteriormente, serdo constatadas como
verdadeiras. Além disso, para o autor, “a realizagdo de combinagdes novas ¢ dificil ¢ acessivel
apenas a pessoas com certas qualidades” (1997, p. 214). Schumpeter entende que a inovagéo
¢ funcdo dos empresarios, porém, “o empresario nunca € aquele que corre o risco. Quem
concede o crédito sofre os revezes se a empresa fracassar. Correr riscos ndo é em hipotese
nenhuma um componente da fungdo empresarial” (1997, p. 136). Vale ressaltar ainda que,
para Schumpeter, um empresario inovador bem sucedido, ao criar novos produtos é seguido e
imitado por um grande nUmero de outros empresdrios, ‘“progressivamente menos
qualificados” (1997, p. 215), que “em masse”, investem seus recursos para imitar os produtos
criados pelo empreséario inovador. Segundo Schumpeter, a definicdo de empreendedor é “(..)
aquele que destréi a ordem econdmica existente pela introdugdo de novos produtos e servicos,
pela criagdo de novas formas de organizacdo ou pela exploracdo de novos recursos e
materiais.” (DORNELAS, 2008, p.22 apud Schumpeter, 1949).

Em contrapartida destaca-se o entendimento de Schumpeter sobre o que um empreendedor
ndo ¢é: “adaptar, crescer, administrar eficientemente a rotina de uma empresa nao significa
empreender.” (MARIANO; MAYER; 2012, p.21). Para o autor, o fato de um empresario
expandir suas atividades ou promover o crescimento de seu negocio nao pode ser

caracterizado como uma agao empreendedora.

Para Kaufmann e Dant (1999), a literatura fornece definicbes contraditérias de
empreendedorismo na medida em que se trata de um fenébmeno multifacetado, que atravessa
diversas fronteiras disciplinares, tais como, gestdo, economia, sociologia, marketing, financas,
historia, psicologia, antropologia social. O empreendedorismo envolve um conjunto complexo
de construgbes continuas e sobrepostas, tais como: a gestdo da mudanga, inovagdo, a
turbuléncia tecnoldgica e ambiental, desenvolvimento de novos produtos, gestdo de pequenos

negocios, o individualismo e a evolucdo da industria. Além disso, as definicbes de
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empreendedorismo foram ampliadas, passando a contemplar, entre outros, (1) os
empreendimentos ndo comerciais; (2) 0s empresarios que ndo criavam uma empresa nova e
inovadora e, por ultimo, (3) o empreendedorismo corporativo, que trata do profissional
corporativo que busca agressivamente oportunidades para si e para a organizacao; tem uma
grande capacidade de renovacdo e mudanca através da flexibilidade e adaptacdo; promove a

inovacdo e criatividade, além de ser propenso ao risco.

Para Drucker (2008) os empreendedores inovam, e a inovacao € o instrumento especifico do
espirito empreendedor. Além disso, para o autor, 0 empreendedor sempre estd buscando a

mudanga, reage a ela, e a explora como sendo uma oportunidade.

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 29-30), sob a Otica de um economista, 0
empreendedor ¢ “aquele que combina recursos, trabalho, materiais e outros ativos para tornar
seu valor maior do que antes”; e, também, é “aquele que introduz mudangas, inovagdes ¢ uma
nova ordem”. Para o psicologo, o empreendedor ¢ um “individuo ¢ impulsionado por certas
forcas — a necessidade de obter ou conseguir algo, de experimentar, de realizar ou talvez de
escapar a autoridade dos outros”. Entre as muitas definicdes disponiveis na literatura
considerou-se, neste estudo, aquela apresentada por Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 30),

que define o empreendedorismo como:

Processo de criar algo novo com valor, dedicando o tempo e o esforgo
necessarios, assumindo o0s riscos financeiros, psiquicos e sociais
correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfagdo e da
independéncia financeira e pessoal.

Para o autor, o interesse de um individuo em se tornar empreendedor aumenta na medida em
que ele percebe a viabilidade da carreira empreendedora. E a percepcao dessa viabilidade esta
relacionada a experiéncia e caracteristicas pessoais, tais como: educacdo, valores, idade e
histérico profissional. Nesse sentido, para Trias de Bes (2010) empreender ndo é
simplesmente o fato de se abrir uma empresa, montar uma loja, comprar uma franquia, nem
tampouco € um modo de trabalho. “Empreender ndo é uma acao pontual e sim uma forma de
vida.” Para o autor, o “empreendedor ¢ produto do ambiente pessoal ou profissional em que se

desenvolveu como pessoa.” (TRIAS DE BES, 2010, p. 49).
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Em relacdo ao mercado brasileiro, A popularizagdo do empreendedorismo iniciou-se a partir
da década de 90 e, com a promulgacédo da Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, em 2007 e,

com a Lei do Microempreendedor Individual, em 2008, fortaleceu-se ainda mais.

Segundo a Pesquisa Global Entrepreneurship Monitor (GEM), realizada em 2012, % a
defini¢cdo de empreendedorismo ¢ a seguinte: “Entende-se como empreendedorismo qualquer
tentativa de criacdo de um novo empreendimento, como por exemplo: uma atividade
autbnoma, uma nova empresa ou a expansao de um empreendimento existente”. Além disso, a
pesquisa considera dois tipos de empreendedores: (1) os empreendedores por necessidade “(..)
sdo aqueles que iniciam um empreendimento autbnomo por ndo possuirem melhores opcdes
de trabalho, abrindo um negocio a fim de gerar renda para si e suas familias”; e (2) 0s
empreendedores por oportunidade, (...) que optam por iniciar um novo negocio mesmo
quando possuem alternativas de emprego e renda, ou ainda, para manter ou aumentar sua

renda pelo desejo de independéncia no trabalho.” (IBQP, 2012).

Os resultados da pesquisa GEM 2012 mostraram que a proporcdo de empreendedores por
oportunidade, no Brasil, esta em 69,2% e que o “sonho de ter um negdcio proprio” (43,5%) €
muito maior do que “o desejo de se ter uma carreira em uma empresa” (24,7%). Outro ponto
importante a ressaltar sobre essa pesquisa, é que apenas 6,5% dos novos empreendedores séo
“empreendedores com alto potencial”, cuja expectativa ¢ a de criar 20 ou mais postos de
trabalhno num prazo de cinco anos. Com relagdo ao mercado norte-americano, segundo
pesquisa realizada por Shane (2008) a atividade empreendedora encontra-se em declinio. O
empreendedorismo € maior em regides com alto indice de desemprego, em paises pobres e
agricolas, do que em paises industrializados como os Estados Unidos. Segundo o autor, o
empreendedor tipico americano € o homem na faixa dos 40 anos que tem o objetivo de ter seu
negécio préprio. As mulheres sd0 menos propensas a ter seu negocio proprio e, em
comparag¢do aos homens, 0s negocios iniciados por elas apresentaram resultados menores
(vendas, lucro e produtividade), com menor taxa de sobrevivéncia. Verificou-se, também, que
pessoas com mais educacdo sdo mais propensas a ter um negocio proprio, e, por fim,

constatou-se que desenvolver a qualificacdo profissional ndo prejudica o desempenho do

26 Pesquisa Global Entrepreneurship Monitor - GEM é considerada a mais abrangente sobre empreendedorismo
no mundo. E, no Brasil, vem sendo realizada desde 2000 pelo Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade —
IBQP. O foco principal dessa pesquisa € o individuo empreendedor e ndo 0 empreendimento em si.
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empreendedor. A pesquisa americana revelou, também, que empreendedores tendem a atuar
em setores conhecidos, sem avaliar oportunidades, s&o pouco inovadores e, principalmente,
ndo se preocupam em criar barreiras a entrada de concorrentes. Desta forma, verificou-se que
desenvolver a qualificacdo profissional nao prejudica o desempenho do empreendedor. Por
fim, constatou-se que a maioria dos negdcios se encerra em até 5 anos e, apesar das

incertezas, alguns empreendedores conquistam 0 sucesso.

3.1.1 — Empreendedor ou inventor?

Para Gramigna (2007, p. 65-66), criatividade pode ser definida como a “capacidade para
conceber e adotar solugdes inovadoras, viaveis e adequadas para as situagdes apresentadas”.
Criar € realizar algo de maneira diferente da usual. Para a autora, criatividade ¢ a “mola-
mestra da inovagdo”. Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009) o empreendedor ndo é um
inventor. O inventor é um individuo criativo, altamente motivado pela sua atividade e ideias,
geralmente com boa educacdo formal, que possui a capacidade de transformar problemas
complexos em simples; possui alto nivel de autoconfianca e tolerdncia as incertezas, mas,
principalmente, o inventor estd preocupado com o processo de invencdo, nao de
implementacdo; sendo recomendavel que, ao desenvolver um novo produto ou
empreendimento, o inventor conte com o apoio e conhecimento de um empreendedor, bem
como de uma equipe, que sera responsavel pela implementacdo e comercializacdo da nova

invencao.

Em relacdo a transformacdo de problemas complexos em simples, vale mencionar a histéria
do engenheiro e cientista russo chamado Genrich Altshuller. O cientista trabalhava em um
escritorio de patentes, na Russia, na década de 40 e, com o objetivo de descobrir como os
inventores chegavam as suas invencdes, examinou, catalogou e organizou a base de dados de
centenas de milhares de registros de patentes, disponivel nesse escritorio.
Surpreendentemente, o cientista concluiu que “a criagdo inventiva poderia ser codificada em
pouquissimos principios”, denominados 0s principios inventivos. Principio inventivo significa
“uma das operagdes que um inventor aplica para resolver o problema”, originando em uma
invencdo. Segundo Nobrega e Lima (2010, p.10), Altshuller afirmava que “qualquer individuo
gue conhecesse 0s principios inventivos poderia se tornar um grande inventor”. Desta forma,

0 cientista catalogou 40 principios inventivos (Apéndice A), que foram inicialmente
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aplicados por empresas e cientistas para solucionar diversas questdes, as quais resultaram em
diversas inovagles tecnoldgicas. Nesse processo, 0 gestor consulta a tabela TRIZ com o
objetivo de identificar as solucbes aplicadas a um problema semelhante ao seu (da empresa),
correlaciona 0s respectivos principios inventivos aplicados a problemas ja solucionados

anteriormente e, com base nessa informacdo, propde alternativas de solucgdes para 0 seu caso.

Em continuidade a historia de Altshuller, em 1989 foi criada a Associacdo Russa para a TRIZ
e, oS anos seguintes, com a crise do Império Soviético, o cientista mudou-se para os Estados
Unidos, criando o The Altshuller Institute. A TRIZ % (Teéria Rechénia lzobretaltelskih
Zadatchi ou Teoria para a Solucdo de Problemas inventivos), segundo o The Altshuller
Institute, é definida como a primeira tecnologia disruptiva para a inovacdo, que pode ser
aplicada tanto por inddstrias como, também, pelo mundo cientifico. Trata-se de um processo
sistematico que desenvolve habilidades do pensamento critico e promove a criatividade e a
inovacdo. Essa teoria deriva-se de dados empiricos, as chamadas patentes. Vale ressaltar que a

TRIZ vem sendo aplicada por inimeras empresas pelo mundo, como: Ford, General Motors,
28

Procter Gamble, Xerox, Hewlett Packard, LG Electronics, Samsung, entre outras.
Em consonancia a teoria de Altshuller, Nobrega e Lima (2010) afirmam ser poucas as
solucBes ou invencgdes originais, e, ao se pesquisar ao longo da histdria os problemas que ja
foram resolvidos, é possivel verificar que um problema semelhante a esse ja foi solucionado
por algum individuo. Para os autores, “a criatividade que conta para a inovacao tem disciplina
e método” (NOBREGA,; LIMA, 2010, p.21). Eles citam a Apple como exemplo de empresa
que, mesmo sendo considerada uma referéncia de organizacdo criativa, faliu em 1996; e,
somente apds “somar disciplina a criatividade” reestruturou-se, retomando a lideranca de
mercado. Por fim, vale destacar que, segundo Trias de Bes (2010, p.89), “nem todas boas
ideias geram bons negdcios. O importante ¢ a forma que se da a ideia.” O empreendedor deve
diferenciar as boas ideias dos bons negécios. As vezes a ideia pode até ndo ser original,

porém, o talento individual do empreendedor faz com que ele a visualize de uma maneira

2t TRIZ(pronounced TREEZ) is the Russian acronym for the Theory of Inventive Problem Solving. This
proven algorithmic approach to solving technical problems began in 1946 when the Russian engineer and
scientist Genrikh Altshuller studied thousands of patents and noticed certain patterns. From these patterns he
discovered that the evolution of a technical system is not a random process, but is governed by certain objective
laws. These laws can be used to consciously develop a system along its path of technical evolution - by
determining and implementing innovations. Disponivel em http://www.aitriz.org/. Acesso em 20/01/14.

28 . . . .
. Disponivel em http://www.aitriz.org/triz. Acesso em 20/01/14.
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diferente, de forma a transformé-la em um negécio de sucesso. Segundo Dornelas (2008),
uma ideia ndo tem que ser Unica para o negdcio ter sucesso. O fundamental € a maneira como
0 empreendedor ird aplicar sua ideia, original ou ndo, transformando-a em um produto ou

servico que gere lucros e contribua para o crescimento da empresa.

3.1.2 — Os papéis do empreendedor

De acordo com Degen (2009) um individuo que inicia seu negocio proprio assume 4 papéis:
(1) empreendedor; (2) executivo; (3) empresario; e, por ultimo, de (4) empregado. O
empreendedor tem a visdo do negdcio e estad determinado para realizar seu empreendimento,
pois seu objetivo é ver sua ideia concretizada. O empresario escolhe o negdcio ideal para
investir e, se necessario, contara com outros investidores para atingir seu objetivo principal: o
lucro. O executivo lidera equipes para atingimento de metas do negdcio e espera ser
reconhecido por meio de um bom salario e bénus. Por fim, o empregado, que tem como
objetivo realizar um bom trabalho e ser reconhecido por isso, por meio de salarios

diferenciados e estabilidade no emprego.

Esses papéis variam em termos de exigéncias, e, também, em funcdo do tipo de
empreendimento escolhido, ou seja: 0s negdcios inovadores que apresentam maiores riscos,
exigem a predominancia dos papéis de empreendedor e empresario; ja& 0s negocios mais
seguros e menos inovadores demandam os papéis de executivo e empregado terceirizado do
negocio. No caso do sistema de franquias, esses quatro papéis sdo divididos entre o
franqueador e o franqueado conforme segue: (a) o franqueador assume o0s papéis de
empreendedor e empresario, na medida em que investe recursos financeiros, tempo,
conhecimento e experiéncia no negdcio; e (b) o franqueado assume o0s papéis de executivo e
de empregado, pois ndo correrd os riscos inerentes de um novo negécio, concentrando-se,

somente, na boa execucdo das tarefas pré-acordadas.

Em continuidade, Degen (2009) afirma que os papéis do empreendedor podem variar também
em relagdo ao risco do negdcio, como pode ser visualizado na Tabela 4. O negdcio de maior
risco demandara do individuo os papéis de empreendedor e empresario e, no caso dos

negocios de baixo risco, 0s papéis mais importantes sao o0s de executivo e empregado.
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Tabela 4: Variacao dos papéis do empreendedor em funcédo do risco do negocio

Nivel de Importancia dos Papéis do Empreendedor

Papéis do Empreendedor Negdcio de Alto Risco Negdcio de Baixo Risco
Empreendedor Muito Importante Pouco Importante
Empreséario Importante Algo Importante
Executivo Algo Importante Importante
Empregado Pouco Importante Muito Importante

Fonte: DEGEN (2009, p.9)

Vale ressaltar ainda que, na medida em que o neg6cio se desenvolve e cresce, aquele
individuo que assumiu, no inicio no negdcio, todos os papéis concomitantemente
(empreendedor, empresario, executivo e empregado), passara a delega-los, de maneira
progressiva, aos seus executivos e empregados, até que esse empreendedor passe a exercer

somente o papel de empresério, conforme demonstra a Tabela 5.

Tabela 5: Variacdo dos papéis do empreendedor em funcdo do crescimento da empresa

Porte da Empresa

Papéis do Empreendedor Inicio Pequena Empresa Média Empresa Grande Empresa
Empreendedor Empreendedor Empreendedor Empreendedor Empregado
L Empreendedor ou
Empresério Empreendedor Empreendedor Empregado Empregado
Executivo Empreendedor Empreendedor Empregado Empregado
Empregado Empreendedor Empregado Empregado Empregado

Fonte: DEGEN (2009, p.10)

Caso o empreendedor perceba que nédo tera condi¢des de assumir todos os papéis no inicio do
desenvolvimento da sua empresa, € recomendavel que procure socios ou colaboradores que
tenham as caracteristicas especificas que possam complementa-lo, superando suas
necessidades. Degen (2009) sugere a aplicagdo de uma avaliacdo desenvolvida por Ichak
Kalderon Adizes, professor norte-americano da UCLA (Universidade da Califérnia, Los
Angeles), na qual o futuro empreendedor podera avaliar sua experiéncia e conhecimento, por
meio das 4 habilidades fundamentais necessarias para a conducdo de um novo negocio,
chamadas de PAEI: (P) produzir; (A) administrar; (E) empreender e (A) administrar,

conforme Figura 5 a seguir.
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Figura 5: Habilidades do empreendedor — Metodologia de Adizes

E
Empreender

A 4 habilidades I

o do
Administrar Integrar
empreendedor =

Produzir

Fonte: DEGEN (2009, p. 337)

Para Degen (2009), nem sempre o futuro empreendedor possui todas essas habilidades
sugeridas para o sucesso do negdcio, porém, ele deve avaliar as 4 principais - (PAEI) -
conforme Tabela 6. Nesse método, apds a realizacdo do processo de avaliagdo do candidato a
empreendedor, seréd apresentado o resultado, por meio da formatagdo das letras da sigla PAEI,
de acordo com o perfil do candidato, conforme segue: a letra minuscula da sigla PAEI

significa pouco dominio da habilidade e a maiuscula significa grande dominio. Por sua vez, o
traco _ significa nenhum dominio. Por exemplo, a sigla “paEI” significa que o candidato a

empreendedor ndo domina as habilidades de produzir e de administrar e, neste caso, devera

buscar parceiros que dominem estas habilidades.

Tabela 6: Descricéo das habilidades do empreendedor — Metodologia de Adizes

Sigla Habilidade
P Produzir ou realizar as tarefas requeridas do negocio com “eficiéncia”
A Administrar ou fazer outros produziremou realizarem as tarefas do negécio com
“eficacia”

Empreender ou ser proativo na procura de melhorar a "eficiéncia” de produzir ou realizar
as tarefas e a "eficacia" dos outros produziremou realizarem as tarefas do negocio

Integrar ou formar liderar e motivar a equipe para produzir ou realizar as tarefas do
negocio com "eficiéncia" e "eficacia"

Fonte: DEGEN (2009, p.337)

Em conformidade com Degen (2009), Dornelas (2008) afirma que, a medida que as empresas

crescem, aumenta a dificuldade dos empreendedores em relacdo a tomada de decisdes
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corriqueiras, do dia-a-dia, tendo em vista que os mesmos sdo focados nos aspectos
estratégicos e ndo operacionais, sendo recomendavel que esses empreendedores passem a
delegar essas tarefas aos seus executivos e empregados. Nesse mesmo sentido, para Trias de
Bes (2010), o empreendedor pode até assumir o papel de empresario no inicio do negocio,
porém ele ndo podera se esquecer de que sua natureza € a de empreender — ele ndo é um
empresario. Portanto recomenda-se que o empreendedor avalie, regularmente, qual o
momento certo para partir para um novo desafio. O momento pode ser: (a) pelo fato da
empresa ja estar estabilizada ou (b) pelo negdcio ja ter expandido o suficiente, de forma que
seja necessaria a presenca de profissionais que possuam outras competéncias de gestdo,
conforme a situagdo atual do negdcio.

3.1.3 — Empreendedor ou administrador?

Segundo Dornelas (2008), ha algumas semelhancas entre os perfis do administrador (gerente
tradicional) e do empreendedor, pois o empreendedor € um administrador que possui algumas
caracteristicas que o diferem do gerente tradicional. Para o autor, os empreendedores sdo mais
visionarios que os gerentes, além de possuirem caracteristicas que, em conjunto com as
caracteristicas socioldgicas e ambientais, possibilitam a criacdo de uma nova empresa. Sdo
elas: (1) os empreendedores sdo visionarios que possuem habilidade para realizar seus sonhos;
(2) sabem tomar decisdes, de maneira rapida, principalmente nas situacdes de crise; (3) Séo
individuos que fazem a diferenca, transformando uma ideia em algo concreto, agregando
valor aos seus servicos e produtos; (4) sdo determinados e dinamicos; (5) sdo dedicados,
trabalhando, se necessario, 24 horas por dia, 7 dias por semana. (6) sdo otimistas e
apaixonados pelo que fazem; (7) ficam ricos, apesar de ndo ser seu principal objetivo; (8) sdo
lideres e formadores de equipes, sabendo estimular, valorizar e recompensar seus
colaboradores; (9) Sdo bem relacionados (networking); (10) sdo organizados, sabendo alocar
0s recursos de forma racional; (11) possuem capacidade de planejamento; (12) possuem
conhecimento sobre o negocio; (13) assumem riscos calculados, sabendo gerencia-los e
avaliando as reais chances de sucesso; (14) criam valor para a sociedade, através da geragéo
de empregos (DORNELAS; 2008, p. 17-18).

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd, (2009), o tipo de cultura organizacional de uma empresa

produz diferentes tipos de individuos e de estilos administrativos. A cultura corporativa tipica
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induz os individuos a tomarem decisfes conservadoras, racionais e sempre baseadas em dados
que os resguardem de possiveis insucessos. Em contrapartida, a cultura corporativa
empreendedora favorece a criatividade, flexibilidade, independéncia e aceitacdo de riscos.
Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009), na cultura corporativa tradicional as diretrizes sao
seguir regras, ndo tomar iniciativas arriscadas, devendo os gestores aguardarem as instrucoes
superiores. Trata-se de uma estrutura hierarquica que ndo estimula a criacdo de novos
produtos ou servicos. Porém, na cultura empreendedora, 0s gerentes conseguem trabalhar
dentro da estrutura corporativa, estimulando o trabalho em equipe e a relacdo diplomatica na
organizacdo. Esses gestores definem objetivos, criam planos de agédo, sugerem e,
principalmente, assumem riscos moderados responsabilizando-se por suas agdes. Estes dois
tipos de cultura — corporativa tipica e empreendedora — produzem dois tipos diferentes de
individuos, com estilos administrativos distintos: o gerente tradicional e o empreendedor

corporativo.
Nesse sentido, considerando que:

— 0 conceito de empreendedor esta associado a criacdo de algo Unico e novo, a partir da
identificacdo de uma oportunidade e que, no formato da franquia empresarial o
franqueado tem pouco espago para a criatividade, inovacdo, devendo seguir padrdes e
normas;

— qualquer alteracdo que o franqueado queira realizar, em seu negocio, dependera da

aprovacao previa do franqueador.

Surge a questdo sobre qual o perfil do franqueado. Ele é um empreendedor? Um inovador,
visionario, independente, que sabe tomar decisdes e que assume riscos calculados? Ou o
franqueado é um gestor? Que segue regras e para o qual, comprar uma franquia é o melhor
caminho para a sonhada liberdade profissional, com a vantagem da seguranca de um negdécio

formatado, pronto, para o individuo trabalhar?
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3.2 — O perfil do franqueado

Uma importante funcdo da gestdo é a selecdo de funcionérios e parceiros de negécios. O
sucesso de um sistema de franquias dependerd de um processo de triagem sistemética que
possa qualificar bons candidatos, com base no seu provavel desempenho futuro
(JAMBULINGAM; NEVIN, 1999; CLARKIN; SWAVELY, 2006). Alguns franqueados
prosperam dentro do seu sistema de franquia e outros falham. Por isso, a sele¢do de
franqueados qualificados é um dos principais problemas operacionais dos franqueadores.
Além disso, a escolha de um franqueado pode ter excelentes resultados ou causarem
problemas recorrentes para o sistema de franquias. No processo de selecdo de candidatos,
algumas caracteristicas sdo praticamente pré-requisitos, entre elas: a capacidade financeira e a
escolha do ponto comercial. Outras podem variar conforme os critérios previamente definidos

pelos franqueadores, em seu plano de expanséo.

Vale ressaltar que, a compra de uma franquia envolve mais do que uma simples transagdo
financeira entre um comprador e um vendedor. Embora a capacidade de atender aos requisitos
financeiros seja um aspecto importante e logico do processo de selecdo, as evidéncias
sugerem que ele ndo é o Uunico critério utilizado por franqueadores para selecionar
franqueados. Individuos financeiramente qualificados podem ser desencorajados a comprar
determinadas franquias caso, por exemplo, ndo esteja claro seu compromisso de gerir
pessoalmente o negécio (CLARKIN; SWAVELY, 2006).

3.2.1 — Pesquisas sobre o perfil do franqueado

Segundo Falbe e Welsh (1998), o estudo das caracteristicas do perfil dos franqueados permite
aos franqueadores desenvolver estratégias, a partir do conhecimento das principais
caracteristicas que afetam o sucesso e o fracasso dos franqueados. Igualmente, essas

caracteristicas permitem a diferenciacdo entre os bons franqueados dos demais.

Segundo Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia (2011) em estudo realizado por Bordonaba
(2003) na Espanha, verificou-se que a terceira causa da ndo renovagéo de contratos deve-se ao
fato dos franqueados ndo possuirem perfil adequado ao negécio. Além disso, ainda segundo

Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia (2011), um estudo realizado por Gongalves e Duarte
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(1994) no mercado portugués, revelou que o maior problema no sistema de franquias de
Portugal é a dificuldade de se recrutar franqueados qualificados. Para 0 autor o sucesso da
franquia empresarial depende, em grande parte, da habilidade dos franqueadores em

selecionar franqueados com o perfil adequado.

No Quadro 5, abaixo, Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia (2011) apresentam o
levantamento realizado por eles, referente as principais publicacbes sobre o perfil do
franqueado. Esse levantamento considerou (1) os requisitos financeiros definidos pelos
franqueadores; (2) experiéncia e habilidades dos franqueados; (3) as caracteristicas pessoais
dos franqueados; e (4) os fatores demogréaficos. Foi possivel constatar que: (a) apesar do
sistema de franquias ter registrado crescimento significativo nos Gltimos anos a nivel mundial,
sdo poucos os estudos académicos referentes ao perfil do franqueado, diferentemente do que
vem ocorrendo em relacdo as pesquisas realizadas sobre os aspectos econémicos da franquia
empresarial; (b) a maioria dos estudos sobre o perfil do franqueado é descritiva, fato este que
ndo permite a sua generalizacdo. Neste sentido, a literatura existente segue a abordagem
cientifica positiva (0 que é), ndo realizando a abordagem cientifica normativa (0 que deve
ser), ou seja, faltam publicacbes académicas que identifiguem as caracteristicas que 0s

franqueados devem possuir.
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Quadro 5: Principais publicagdes académicas relacionadas ao perfil do franqueado —
Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia (2011)

Autor Objetivo

Tathan et al. (1972) Mostrar varios critérios usados para definicdo do perfil do franqueado,
por orderm de importancia

Edens et al. (1976) Determinar quais caracteristicas biograficas, do passado e da
personalidade, sdo mais importantes

knight (1986) Identificar as caracteristicas pessoais dos franqueados que sdo
necessarias para se atingir o sucesso

Withane (1986) Determinar quais caracteristicas pessoais e de negécio dos franqueados
s80 necessarias para o sucesso da Franquia

Castrogiovanni et al. (1993) Identificar as caracteristicas dos franqueados mais qualificados

De Ceglie (1993) Identificar o perfil ideal do franqueado

Forward e Fulop (1993) Determinar quais caracteristicas os franqueadores consideram mais
importantes nos franqueados

Kahn (1994) Identificar o perfil ideal do franqueado

Hing (1995) Determinar quais caracteristicas do franqueado podem contribuir para a

satisfacdo deles
Kaufmann and Stanworth (1995) [Determinar as caracteristicas dos potencias franqueados interessados
em se tornar franqueados

Shubart e Bennet (1997) Determinar o perfil médio dos franqueados através de um estudo
descritivo

Falbe e Welsh (1998) Percepgtes dos franqueados sobre as caracteristicas associadas com
seu sucesso e fracasso

Fenwick e Strombon (1998) Para verificar se varias caracteristicas do passado dos franqueados sédo

determinates para a operagdo da franquia
Jambulingam e Nevin (1999) Relatar o critério usados na selecédo dos franqueados aos resultados
desejados pelos franqueadores

Berni (2002) Determinar os valores basicos que sdo comuns a todos os franqueados

Kasselmann et al. (2002) Identificar a caracteristicas de personalidade dos franqueados de
sucesso no setor de comida rapida

Clarkin e Swavely (2006) Medir a importancia de 6 critérios usados no processo de sele¢édo de
franqueados

Rahatullah e Raeside (2009) Avaliar a estratégia dos franqueadores na sele¢do do franqueado sob

uma perspectiva da idade, tamanho e tipo do negécio
Fonte: Elaborado por Ramirez-HurtadoRondan-Catalufia (2011, p.570)

Com base nessa pesquisa bibliografica, esses autores identificaram as seguintes caracteristicas

que os franqueados deveriam possuir, conforme Quadro 6 abaixo:
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Quadro 6: Caracteristicas do perfil do franqueado - Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia
(2011)

Caracteristicas Identificadas

Astlcia

Auto-confianca

Capacidade de trabalho intenso
Capacidade Financeira

Carater empreendedor

Comportamento ético

Comunicagdo

Confiabilidade

Criatividade

Estabilidade emocional

Experiéncia prévia em algum negdcio
Experiéncia prévia em algum negdcio relacionado
Habilidade gerencial

Habilidade nas relagcdes humanas
Habilidade para adaptar-se a mudangas
Idade especifica

Inteligéncia e habilidades praticas
Mente aberta

Necessidade de realizacao

Nivel educacional

Perseveranca

Personalidade

Relacdes Pessoais

Situagdo matrimonial

Suporte familiar

Fonte: Elaborado por Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia (2011, p.571)

Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia (2011) verificaram que h& pouco consenso entre 0s
franqueadores, em relacdo ao perfil do franqueado ideal. Um exemplo citado foi que muitos
franqueadores preferem candidatos com experiéncia em negocios ou gestdo (administracéo)
mas, em contrapartida, para outros franqueadores, esses aspectos ndo sao importantes. Além
disso, constatou-se que muitos franqueadores selecionam candidatos sem experiéncia na
industria, e outros, preferem selecionar somente individuos que ndo possuam experiéncia,
pois sera mais facil “doutrina-los”. Apos realizarem essa pesquisa bibliografica, esses autores
realizaram outra, com as 792 empresas franqueadoras mais rentaveis da Espanha, com o
objetivo de identificar e classificar os dez principais atributos desejados pelos franqueadores.

Os resultados dessa pesquisa apontaram, conforme Tabela 7, a seguir, que os dez atributos
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que compdem o perfil desejado do franqueado s&o: (1) capacidade gerencial; (2) capacidade
para relagfes humanas; (3) empreendedorismo; (4) desejo de sucesso; (5) vontade para o
trabalho; (6) experiéncia no negocio; (7) adaptacdo as mudancas; (8) lealdade ao franqueador;
(9) capacidade financeira e, por ultimo, (10) perseveranca. Nesse estudo concluiu-se que o
atributo lealdade ao franqueador é o mais importante (19,1%), seguido da capacidade de
gestdo (16,4%) e vontade para o trabalho (14,2%). O atributo menos relevante é o nivel

financeiro do franqueado (7,8%).

Tabela 7: Caracteristicas do perfil do franqueado por Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia
(2011)

Atributos %
Lealdade ao Franqueador 19,1
Habilidade gerencial 16,4
Capacidade de trabalho intenso 14,2
Habilidade nas rela¢cbes humanas 10,1
Perseverancga 10,0
Espirito empreendedor 8,4
Desejo de Sucesso 8,2
Capacidade Financeira 7,8
Experiéncia prévia em algum negécio relacionado 5,8

Fonte: Elaborado por Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia (2011, p.576)

Vale ressaltar, também, a pesquisa realizada por Jambulingam e Nevin (1999) a qual, segundo
0s autores, tratou-se do primeiro estudo que relacionou os critérios de selecdo de potenciais
franqueados definidos pelos franqueadores, com medidas de resultado as quais sdo definidas
pelos franqueadores com base na Teoria da Agéncia *°, teoria esta que sugere que um contrato
eficiente entre o franqueador (principal) e o franqueado (agente) pode ser estabelecido por

meio da utilizacdo de critérios de selecdo dos potenciais franqueados,

29 “Franchisors generally need to have wide-ranging control over their franchisees to enhance performance of the franchise
system. Agency theory provides valuable insights into the reasons for the control problems and how to develop strategies to
enhance the performance of the franchisor-franchisee relationship. The franchisor-franchisee relationship can be construed as
an agency relationship as the principal (franchisor) depends on another party (franchisee) to undertake actions on the
principal’s behalf. The primary focus of the theory is on determining the most efficient contract to govern a particular
relationship given the characteristics of the parties involved and the fact that it is difficult for the franchisor to monitor the
franchisee completely because of uncertainty and the cost of obtaining information about the franchisee” (JAMBULINGAM,;
NEVIN, 1999).
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considerando o0s seus provaveis resultados futuros esperados pelos franqueadores.
Inicialmente foi realizada pesquisa bibliografica para identificar os critérios de selecéo
propostos pela literatura, cujos resultados podem ser visualizados no Quadro 7, apresentado a

sequir.
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Nevin, (1999, p. 368)
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Na revisdo da literatura acima mencionada, Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia (2011)
identificaram: (1) a situacdo financeira do potencial franqueado como o mais importante dos
critérios tradicionais usado pelos franqueadores; (2) quanto a experiéncia e habilidades
gerenciais, verificou-se que as variaveis contempladas nesta categoria sdo experiéncias
prévias adquiridas em atividades autdbnomas, gestdo de seu proprio negdécio ou operagoes
relacionadas. Estes fatores sdo extensivamente citados na literatura e utilizados pelos
franqueadores em seu processo de selecdo. O critério experiéncia prévia € definido como uma
extensdo na qual os franqueados obtiveram experiéncia em negdcios similares; (3) quanto as
caracteristicas demograficas, os autores afirmam serem critérios de sele¢do tangiveis e
acessiveis considerados pelos franqueadores, no processo de selecéo, sdo eles: idade, sexo,
etnia, educacdo e situacdo matrimonial; (4) Por fim, verificou-se que as atitudes frente ao
negocio sdo consideradas como indicadores-chave pelos franqueadores, na selecdo de
potenciais franqueados. Quando um candidato a franqueado possui atitudes apropriadas frente
ao negocio, possivelmente o franqueador podera manter uma boa relacdo de trabalho com

esse individuo, durante a duracdo do negdcio.

Jambulingam e Nevin (1999) identificaram, também, 5 dimensdes de atitudes frente ao
negdcio, construidas com base na literatura (a) inovacdo percebida: reflete a tendéncia do
franqueado em engajar-se e suportar novas ideias, novidades, experimentacdes e processos
criativos que podem resultar em novos produtos e servicos para o sistema da franquia; (b)
desejo de desenvolvimento pessoal: € considerado essencial para o sucesso de uma potencial
relacdo. O desejo de crescimento pessoal, o desenvolvimento de novas habilidades e o avanco
para o crescimento, sao caracteristicas que os franqueadores tradicionalmente esperam de seus
franqueados; (c) desafios relacionados ao trabalho: como em muitos outros negdcios, as
franquias precisam de franqueados que busquem desafios relacionados ao seu trabalho.
Franqueados que confrontam os desafios no trabalho e pensam como melhorar suas chances
de crescer sdo ativos importantes para as franquias; (d) comprometimento com o negdcio:
para conquistar bons resultados a franquia empresarial requer individuos comprometidos com
0 negocio; e por fim, (e) risco: os autores identificaram observagdes conflitivas quanto as
atitudes frente ao risco. Os franqueados s@o pessoas que valorizam a ordem e a seguranca, ao
invés do risco e, esses individuos buscam a franquia por se tratar de um negdcio menos
arriscado. Olm et al. (1988) sugerem que individuos com aversdo ao risco sdo preferiveis

guando comparados com os tomadores de risco.
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Por fim, para Jambulingam e Nevin (1999), as quatro principais categorias de critérios de
selecdo de franqueados sdo as seguintes: (1) capacidade financeira; (2) experiéncia e
habilidades de gestdo; (3) fatores demogréaficos (idade, sexo, formacdo); e (4) atitude frente ao
negocio (inovacdo percebida, desejo por desenvolvimento pessoal, busca por desafios no
trabalho, comprometimento com o negdcio e assumir riscos no negocio). Os autores
concluiram que, sob a Otica da Teoria da Agéncia, as atitudes dos candidatos a franqueado
frente ao negdcio poderdo ser considerados pelos franqueadores, no processo de selecgéo,

como indicadores dos resultados futuros desses franqueados.

Vale destacar, também, o trabalho realizado por Clarkin e Swavely (2006). Esses autores, por
meio da literatura, definiram os seguintes critérios referentes ao perfil do franqueado,
comumente considerados pelos franqueadores, no processo de selecdo de candidatos: (a)
patriménio financeiro: a qualificagdo financeira do potencial franqueado é o critério mais
importante utilizado pelos franqueadores; (b) experiéncia de negocios em geral: os melhores
elementos para prever o futuro sucesso de um empreendedor sdo o valor, a diversidade, a
profunda experiéncia e as habilidades adquiridas, pelo interessado empreendedor, no setor no
qual ele deseja operar; (c) experiéncia empresarial: estabelece a reputacdo do empreendedor,
geralmente contribuindo para o sucesso através da intensa parceria e cooperacao de recursos.
Os franqueados ndo precisam de experiéncia prévia, desde que seja realizado o devido
treinamento oferecido pelos franqueadores; (d) educacao formal: um nimero cada vez maior
de escolas e universidades tem tido uma participacdo importante na educacdo de
empreendedores. Apesar dos individuos empreendedores apresentarem uma alta probabilidade
de iniciar negdcios, em comparacdo aos menos empreendedores, ndo ha evidéncias de que
haja alguma relacdo entre treinamento formal e a performance da empresa. Apesar da
popularidade, atualmente, dos cursos e treinamentos, é comparativamente pequeno o
conhecimento sobre seu impacto no sucesso e sobrevivéncia do negdcio, ou no processo de
selecdo de franqueados; (e) perfil psicologico: tem sido estudado por uma variedade de
perspectivas tedricas. O comportamento é a consequéncia da intera¢do individuo-situacdo. A
maioria dos pequenos negdcios sdo frequentemente geridos de uma maneira personalizada,
fortemente influenciada pela personalidade, disposicdo, experiéncia e habilidade do

empresario; e, por ultimo, (f) entrevista pessoal.

Apbs a definicdo dos critérios do perfil do franqueado, Clarkin e Swavely (2006) realizaram

pesquisa com 1043 franqueadores, com o0 objetivo de medi-los e classifica-los, em termos de
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importancia. A anélise revelou, segundo os autores, que tornar-se um franqueado envolve
mais do que ser financeiramente ou profissionalmente qualificado, e que os franqueadores
atribuem o mais alto nivel de importancia as caracteristicas pessoais de um franqueado. Por
fim, os critérios de selecdo de franqueados registraram a seguinte classificacdo: (1°)
entrevista pessoal; (2°) patriménio financeiro; (3°) experiéncia em negdcios em geral; (4°)
perfil psicoldgico; (5°) educacao formal; e (6°) experiéncia na empresarial.

Segundo Seawright et al. (2011), os franqueados participam da criacdo de novos negocios de
uma maneira Unica, na medida em que o desenvolvimento da sua franquia esta sob a direcéo
de outro individuo, o franqueador, o qual teve a ideia e a testou, correu riscos e desvendou 0s
pontos fortes e fracos do negdcio. Os autores realizaram pesquisa com 0 objetivo de
identificar se as caracteristicas dos franqueados assemelham-se as dos franqueadores
(empreendedores) ou assemelham-se as caracteristicas dos gestores tradicionais (gerentes).
Para tanto, foram levantados dados sobre (1) empreendedores: individuos que desenvolveram
e iniciaram pelo menos 3 empresas, sendo que uma delas deveria ter o minimo de 1 ano de
abertura, e cujo negdcio estivesse em operacdo pelo menos ha mais de 2 anos, (2) gerentes:
individuos que ainda ndo tinham comecgado um empreendimento empresarial ou uma franquia
mas tiveram, pelo menos, dois anos de experiéncia e/ou formacdo em gestdo de negdcios; e
(3) franqueados: individuos que abriram uma franquia, por mais de 2 anos, e que também,
tiveram experiéncia em outro empreendimento (nonfranchise), por no minimo 2 anos (mais de
80% dos franqueados tinha menos de 1 ano de experiéncia empresarial nonfranchise). Ao
realizarem testes com grupos de empreendedores, gerentes e franqueados, concluiram que o
perfil dos franqueados esta mais relacionado ao perfil de gerentes corporativos do que para

empresarios empreendedores.

Nesse sentido, Hisrich, Peters e Shepherd (2009) afirma que o empreendedor tem um
conjunto de atitudes diferente daquelas relacionadas a natureza do processo administrativo e
aos negocios em geral. Para o autor, a natureza do negocio, a percep¢do da oportunidade e a
individualidade do empreendedor divergem de maneira expressiva dos gerentes, no que se
refere a mente da organizacdo burocratica e do planejamento, da racionalidade e

previsibilidade desses gerentes.

Com relagdo ao risco, para Asgharian, Dafdar e Brege (2013), trata-se de uma caracteristica
do processo empreendedor. O risco refere-se a intengdo do individuo de comprometer

recursos financeiros em projetos ou estratégias com resultados incertos e desconhecidos. Para
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0s autores, existem 3 tipos de risco que os individuos se deparam ao buscar um novo negocio:
(1) risco do negocio, na medida em que o empreendedor busca mercados desconhecidos ou
utiliza tecnologias néo testadas; (2) risco financeiro, ao realizar empréstimos significativos ou
comprometer uma porcao de seus recursos para obter crescimento do negocio e, por ultimo,
(3) risco pessoal, referente aos riscos que afetam diretamente o individuo, quando ele age a
favor de uma determinada opcdao estratégica. Em contrapartida, segundo Bezanko et al. (2006,
p. 478) “a maioria das pessoas € avessa ao risco”’. A “pessoa avessa ao risco prefere um
resultado seguro a um resultado arriscado com o mesmo valor esperado”. Para o autor, como
as pessoas sdo avessas ao risco elas podem se sair, melhor caso compartilhem os riscos do

negdcio.

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009), uma das vantagens do sistema de franquias é o
fato do franqueado ndo ter que se sujeitar aos riscos inerentes a criacdo de uma empresa. Para
0 autor, por meio da franquia empresarial, os franqueados reduzem o0s riscos associados a
cada uma das seguintes areas: aceitacdo do produto, experiéncia administrativa, necessidades

de capital, conhecimento do mercado e controles operacionais e estruturais.

3.2.2 — As caracteristicas do perfil do franqueado

A analise dos estudos acima apresentados permitiu identificar as principais caracteristicas do

perfil do franqueado.

Considerando Jambulingam e Nevin (1999) e, também Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia
(2011), foram definidas as seguintes caracteristicas do perfil do franqueado, as quais
informardo a andlise dos dados da pesquisa:

Capacidade financeira

Habilidade gerencial

Buscar desafios

Desejo por desenvolvimento pessoal
Educacédo formal

Capacidade empreendedora

N o g b~ wDd e

Comprometimento pessoal com o negocio
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8. Perfil psicoldgico
9. Propenséo ao risco

10. Experiéncia no negocio

Vale ressaltar, também, que a pesquisa realizada por Seawright et al (2011) aponta para a
seguinte questdo, também referente ao perfil dos franqueados: as caracteristicas dos
franqueados assemelham-se as dos empreendedores ou se estdo mais proximas dos gestores

tradicionais, ou gerentes?
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4 - METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentadas as etapas da pesquisa e 0s respectivos procedimentos. Este
estudo teve como ponto de partida o interesse em investigar o perfil do franqueado desejado
pelos franqueadores e, também, identificar o perfil das pessoas que atualmente buscam a
franquia empresarial como um novo projeto de vida, avaliando a existéncia de alinhamento
entre o perfil idealizado pelos franqueadores, e aquele dos individuos que tém interesse em

adquirir uma franquia.

Considerando o problema e 0s objetivos desta pesquisa e, com base na fundamentacéo tedrica,

este trabalho tem 0s seguintes pressupostos:

— Os franqueadores buscam por candidatos a franqueado que possuam, como
caracteristica principal, habilidade gerencial e sejam gestores do seu préprio

negocio;

— As pessoas que desejam adquirir uma franquia possuem perfil gerencial;

— Ha alinhamento entre o perfil das pessoas que desejam adquirir uma franquia e o
perfil do franqueado idealizado pelos franqueadores.

Partindo desses pressupostos, a pesquisa de natureza qualitativa e quantitativa (quali — quanti)
foi realizada em duas etapas: a primeira, referente ao perfil do franqueado idealizado pelos
franqueadores, foi realizada junto a 165 franqueadores mediante o acesso a websites e
material promocional, distribuido na Feira de Franchising, que ocorreu em junho 2013. A
segunda, que se refere ao perfil das pessoas que desejam comprar uma franquia, resulta de
uma pesquisa ja realizada pela Associacao Brasileira de Franchising — ABF-SP, em setembro
2012, com 18.472 pessoas (Quadro 8).

Em sequida, sera detalhada cada uma dessas etapas.
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Quadro 8: Estrutura geral da pesquisa

DADOS
. Tipo de .
Etapa Descricéo P . Base Tipo Fonte Coleta
Pesquisa
. _— Pesqui it
O perfil do franqueado desejado | Qualitativa e 165 Lo e_squusa ems es ¢ De 12/06/13 a
Etapa 1 . Primérios | Feira de Franchising
pelos franqueadores Quantitativa franqueadores 26/06/13
2013-SP
Etapa 2 O perfil das pessoas que Qesejam Quallta}twfa € 18.472 pessoas | Secundarios ABF - SP Setembro/12
comprar uma franquia Quantitativa

Fonte: Elaborado pela autora

4.1 — Etapa 1: O perfil do franqueado desejado pelos franqueadores
Nesta etapa 0 pressuposto € o seguinte:

— Os franqueadores buscam por candidatos a franqueado que possuam habilidade

gerencial e sejam gestores do seu proprio negécio.

4.1.1 — Selecdo da amostra

Apesar da ABF contar com mais de 1.000 associados, a amostra direcionada foi de 165
empresas franqueadoras (Apéndice B), tanto nacionais como estrangeiras, que possuem

operacdo no Brasil e que receberam o Selo de Exceléncia em Franchising®® concedido pela

%0« processo para a concessdo do Selo de Exceléncia em Franchising constitui-se de uma rigorosa e minuciosa andlise da
satisfagdo dos franqueados em relacéo a rede franqueadora, que sio averiguados pela Comissio de Etica da ABF, e ao final
do qual o Selo podera ou ndo ser concedido. Tal concessdo é valida pelo prazo de 1 (um) ano, devendo ser revisto e/ou
prorrogado pela Comissio de Etica da ABF, no fim deste prazo”. “ Receber o Selo de Exceléncia em Franchising significa,
para o franqueador, um atestado de sua boa capacidade de praticar o Sistema de Franchising. Significa, ainda, o
compromisso de se responsabilizar por um continuo e permanente aprimoramento de seus métodos e sistemas, de acordo com
0s mais elevados padrdes de ética empresarial. (ABF, 2013e). Verificou-se que, em 2013, das mais de 1.000 empresas
franqueadoras associadas a ABF, somente 191 delas se inscreveram e, ao final do processo, das 191 empresas inscritas, 165
franqueadoras receberam o Selo de Exceléncia 2013.
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Associacdo (ABF) em 2013. O Selo é reconhecido pelo mercado de franquias como “uma
garantia das melhores praticas e profissionalismo das empresas” (ABF, 2013e), motivo pelo
qual se decidiu por empresas que receberam esse selo, tendo em vista que essas empresas
passam pela avaliacdo dos seus proprios franqueados, nas seguintes areas: (1) relacionamento
do franqueador com seus franqueados; (2) assessoria no inicio das atividades e exatiddo dos
investimentos orgados; (3) treinamento; (4) abastecimento; (5) suporte e servicos prestados e
(6) rentabilidade.

4.1.2 — Coleta de dados

A coleta dos dados desta primeira etapa da pesquisa foi realizada através de 2 canais de
comunicacdo comumente utilizados pelas empresas franqueadoras no processo de prospeccao

de candidatos a franqueado:

a. Websites das 165 empresas franqueadoras que receberam o Selo de Exceléncia em
Franchising em 2013;

b. Material Promocional distribuido, pelas empresas franqueadoras, aos interessados em
adquirir uma franquia, e que visitaram a 222 ABF Franchising Expo, realizada no
periodo de 12 a 15/06/13.

A prospeccdo de candidatos realizada pelas empresas franqueadoras tem como objetivo,
segundo Cherto et al. (2006) e Ribeiro et al (2011), prospectar e recrutar 0 maior nimero de
pessoas interessadas em adquirir uma franquia da sua marca para que, num segundo
momento, seja realizado o processo de selecdo desses candidatos a franqueado com o objetivo
de escolher aqueles que melhor atendam aos critérios pré-definidos pela empresa. No entanto,
para prospectar candidatos, as franqueadoras podem utilizar diversos canais de comunicacéo,
entre eles: eventos, feiras, congressos, revistas, material promocional (folders, catalogos),

websites, entre outros.
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Websites das 165 empresas franqueadoras

Ao consultar os websites das 165 empresas da amostra, verificou-se que a maioria delas
disponibiliza informacdes as pessoas interessadas em adquirir uma franquia, tais como:
valores de investimento, custo de instalagdo, suporte que o franqueador ir& oferecer aos
franqueados, perfil do franqueado desejado, e o contato da empresa. Nesta pesquisa,
somente informacdes referentes ao perfil do franqueado foram consideradas. Vale
ressaltar que, das 165 empresas franqueadoras pesquisadas, apenas 72 divulgaram o perfil

do franqueado em seus websites (Quadro 9).

Quadro 9: Coleta de dados: websites das empresas franqueadoras

Empresa Franqueadora Dados Transcritos
Sim N&o
Ndo divulgou o perfil do franqueado no website 93
Divulgou o perfil do franqueado no website 72
Total de empresas 165

Fonte: Elaborado pela autora

Material promocional: distribuido na 222, ABF Franchising Expo 2013

Antes de iniciar a coleta do material promocional no evento em referéncia, verificou-se
que, das 165 empresas franqueadoras da amostra, 76 delas ndo estavam participando.
Portanto, coletou-se material (folders, brochuras e catdlogos) somente das 89 empresas
que possuiam o Selo de Exceléncia 2013, as quais estavam presentes na Feira.
Posteriormente, ao realizar a leitura e analise do material coletado, verificou-se que
somente 15 empresas da amostra divulgaram o perfil do franqueado em seu material
promocional. Dessas 15 empresas, 11 divulgaram o mesmo perfil que também estava
disponivel em seus websites, portanto essas informacdes ndo foram registradas
novamente, na base de dados da pesquisa. Por fim, foram transcritas na planilha de dados,
na sua integra e na forma de texto, as informac@es referentes ao perfil de franqueado de

somente 4 empresas restantes, conforme Quadro 10.
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Quadro 10: Coleta de dados: material promocional distribuido na 222 ABF Franchising Expo

Empresa Dados Transcritos
Sim Né&o
Nao Participou do evento 76
Participou do evento - Ndo divulgou o perfil do franqueado no material promocional 74
Participou do evento - Divulgou o mesmo perfil do franqueado no material promocional e no site 11
Participou do evento - Divulgou o perfil no material promocional e ndo o divulgou no site 4
Total de empresas 165

Fonte: Elaborado pela autora

As informacdes foram coletadas através dos seguintes canais de comunicacdo: (a) websites
das empresas franqueadoras que receberam o Selo de Exceléncia em Franchising em 2013; e
(b) material promocional distribuido pelas empresas franqueadoras, aos interessados em
adquirir uma franquia, que visitaram a 222 ABF Franchising Expo. Verificou-se que, das 165
empresas definidas na amostra inicial, somente 76 franqueadoras (46%) divulgaram o perfil

do franqueado desejado.

Cabe informar, também, que foram levantados dados secundarios * referentes as empresas
franqueadoras, no website ** da Associacédo Brasileira de Franchising: (1) segmento (ou ramo
de atividade); (2) categoria do franqueador; (3) quantidade de franqueados; (4) ano de

fundacdo da empresa; (5) ano de inicio da franquia; e (6) faixa de valor de investimento.

31 As informacdes sdo atualizadas pelas prdprias empresas, diretamente no site da ABF, as quais também sdo
publicadas, anualmente, no Guia Oficial de Franquias ABF, cujo objetivo é divulgar as franquias aos potenciais
franqueados. E importante ressaltar que as informacdes disponiveis no site da ABF sdo de inteira
responsabilidade da franqueada associada. O fornecimento de dados falsos por parte de alguma empresa podera
comprometer a reputacdo da empresa, do sistema de franquias e também da ABF. Porém, por se tratarem de
dados publicos, podem ser verificados pelos candidatos a franqueado, no decorrer do processo de compra da
franquia de seu interesse.

32 Disponivel em http://www.portaldofranchising.com.br/quia-de-franquias/com-selo-de-excelencia
Acesso em14/01/14 (2013f).
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4.1.3 — Anélise e interpretacdo dos dados

Para a realizacdo da andlise e interpretacdo dos dados desta etapa da pesquisa, foi aplicado o
método de Andlise de Conteudo, definido por Bardin (2011, p. 48) como:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
producdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens.

Primeiro, os dados coletados foram transcritos na integra e na forma de texto na planilha
excel. Em seguida, foi realizada a andlise e interpretacdo das informacdes e, também,
identificaram-se palavras, expressdes e frases presentes no conteido dessas mensagens, de
forma a elencar todas as caracteristicas, do perfil dos franqueados, desejadas por cada
empresa franqueadora (Apéndice C). Apoés realizar a consolidacdo e analise qualitativa
desses dados, foi necessario adequar a base de dados, de forma a possibilitar a andlise
guantitativa das caracteristicas empreendedoras desejadas pelas empresas. Segundo Bussab e
Morettin (2010, p. 10) “em algumas situagcdes podem ser atribuidos valores numéricos as
variaveis qualitativas de forma a permitir sua analise como se fossem variaveis quantitativas,
desde que o procedimento seja passivel de interpretagdo”. Portanto, atribuiram-se os valores
“zero e um” as variaveis relacionadas as caracteristicas do perfil dos franqueados, permitindo-

se, desta forma, a analise dos dados qualitativos de maneira quantitativa.

4.2 — Etapa 2: O perfil das pessoas que desejam adquirir uma franquia
Nesta etapa, 0 pressuposto € o seguinte:

— As pessoas que desejam adquirir uma franquia possuem perfil gerencial.

Esta etapa sistematiza dados da pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Franchising
(ABF). Em seguida, serd apresentada a selecdo da amostra bem como a metodologia aplicada

na interpretagdo dos dados.
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4.2.1 — Selecdo da Amostra

Para identificar o perfil das pessoas interessadas em adquirir uma franquia, foram utilizados
dados secundérios fornecidos pela Associacdo Brasileira de Franchising (ABF). No final do
ano de 2012, a ABF realizou pesquisa com o objetivo de levantar informacdes para 0 mercado
de franquias brasileiro. Para que esta autora identificasse o perfil das pessoas que desejam
adquirir uma franquia brasileira, os diretores Ricardo Camargo e Rogério Feijo gentilmente
disponibilizaram os dados obtidos nesta pesquisa, autorizando seu uso e divulgacdo neste
trabalho, somente com fins académicos. A pesquisa realizada pela ABF foi de natureza
descritiva quantitativa, com amostra ndo probabilistica, na medida em que foi realizada por

autopreenchimento, sem controle da amostra.

A amostra foi de 18.472 pessoas que acessaram e se cadastraram no portal da ABF, em 2011,
a nivel nacional. Essas pessoas cadastraram-se no site da ABF com o objetivo de receber o

contato do franqueador, com vistas a obter informacdes sobre a franquia de seu interesse.

A abordagem dos entrevistados foi realizada pela ABF por e-mail, o qual continha o link de
acesso ao questionario eletrénico (Anexo B), tendo sido admitida uma resposta por convite.
Para aumentar o indice de retorno, a ABF realizou 5 follow-ups. Este processo foi realizado
pela Associacao no periodo de 16 de agosto a 05 de setembro de 2012.

Das 18.472 pessoas contatadas, 820 responderam ao questionario, ou seja, o retorno foi de
4,44%. E importante ressaltar que a participagdo foi voluntaria, podendo existir o risco da

ocorréncia de algumas respostas tendenciosas.

O questionario desenvolvido pela ABF continha 35 questdes divididas em perguntas fechadas,
de multipla escolha, e abertas (discursivas). As perguntas foram organizadas em trés blocos.
O primeiro contemplou 10 perguntas relacionadas ao perfil dos individuos, como: faixa etéria,
formacdo, renda familiar e individual, se esta trabalhando ou ndo. O segundo bloco, com 14
questBes, esta relacionado ao tema informacgdes sobre franquia, tais como: o nivel de
conhecimento do entrevistado sobre o sistema de franquias, se realizou algum curso
relacionado ao franchising, sua opinido em relagdo as caracteristicas relevantes de uma
franquia (tamanho da franquia, produto, certificagdo) e frequéncia de acesso ao Portal do
Franchising (website ABF). O ultimo bloco, constituido de 11 perguntas, destinou-se a

caracterizar o potencial de negécio do entrevistado, ou seja, se 0s individuos possuem
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recursos proprios ou financiamento para o investimento, se contam com socios, possuem

ponto comercial e qual o tempo de dedicagdo a franquia.

4.2.2 — Andlise e Interpretacdo dos Dados

Os dados da pesquisa, ja tabulados, foram transportados para o SPSS.20 (Statistic Package
for Social Science) e, em seguida, foi feita a analise de consisténcia desses dados.
Posteriormente, foram construidas tabelas e graficos para identificar o perfil dos potenciais
franqueados. Para processar as perguntas abertas, foi utilizada a anélise de conteutdo,
buscando identificar as categorias que dao conta da percepcdo do candidato a franqueado

sobre o significado da franquia empresarial.

4.3- Triangulacéo dos dados das etapas 1 e 2
Nesta etapa 0 pressuposto é o seguinte:

— Existe alinhamento entre o perfil das pessoas que desejam adquirir uma franquia e o perfil

do franqueado idealizado pelos franqueadores.

Para relacionar essas duas etapas, as quais contemplaram dados de origens distintas, foi
realizado o método de anélise denominado Triangulacdo de Dados, que € definido como uma
estratégia de pesquisa baseada na utilizacdo de diversos métodos para investigar 0 mesmo
fendmeno (VERGARA, 2010, p. 242).
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5 - ANALISE DOS RESULTADOS

No presente capitulo é apresentada a andlise dos resultados apurados investigacéo do perfil de
franqueado desejado pelos franqueadores, bem como o perfil das pessoas que desejam

adquirir uma franquia.

Com o objetivo de facilitar a compreensdo dos resultados, o capitulo foi organizado nas
seguintes partes: a primeira, referente ao perfil do franqueado desejado pelos franqueadores.
Em seguida, a analise dos resultados referente ao perfil das pessoas que desejam adquirir uma

franquia.

Por fim, é apresentada a relacdo entre o perfil do franqueado desejado pelos franqueadores e o

perfil das pessoas que desejam comprar uma franquia.

5.1- O perfil do franqueado desejado pelos franqueadores

Neste item sera apresentada a andlise dos resultados apurados, a partir das caracteristicas
definidas pelos franqueadores, no processo de prospeccdo de candidatos a franqueado. Cabe

ressaltar que na primeira etapa da pesquisa considerou-se 0 seguinte pressuposto:

— Os franqueadores buscam por candidatos a franqueado que possuam, como

caracteristica principal, habilidade gerencial.

Considerando as principais caracteristicas empreendedoras dos franqueados identificadas na
revisao bibliografica, foram elencadas as seguintes caracteristicas do perfil do franqueado: (1)
capacidade financeira; (2) habilidade gerencial; (3) buscar desafios; (4) desejo por
desenvolvimento pessoal; (5) educagdo formal; (6) capacidade empreendedora; (7)
comprometimento pessoal com o negdcio; (8) perfil psicoldgico; (9) propensao ao risco; e,
por ultimo, (10) experiéncia no negocio. Além disso, apos a analise e interpretacdo dos dados,
verificou-se a relevancia de outras trés caracteristicas, as quais foram incluidas no escopo da
pesquisa: (11) identidade com o ramo e com a marca; (12) ponto e conhecimento regional, e
por ultimo, (13) seguir regras. O Quadro 11, a seguir, retrata as 13 caracteristicas do perfil do

franqueado definidas para a realizacdo da 12 etapa da pesquisa.
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Quadro 11 — Caracteristicas do perfil do franqueado - 1? etapa da pesquisa

Caracteristicas

Buscar desafios

Capacidade financeira
Comprometimento pessoal como negocio
Desejo por desenvolvimento pessoal
Educacéo formal

Capacidade empreendedora
Experiéncia no negdcio

Habilidade gerencial

Identidade com o ramo e marca

Perfil psicologico

Ponto e conhecimento regional
Propens&o ao risco

Seguir regras

O© 00 ~NOoO Ul WDN -

el
W N PO

Fonte: Elaborado pela autora

Em seguida essas 13 caracteristicas do perfil do franqueado foram quantificadas, classificadas
e analisadas por: (1) frequéncia de citacdo geral; (2) segmento de atuagéo das franquias e (3)

categorias das franquias.

5.1.1- Classificacdo geral das caracteristicas desejadas pelos franqueadores

As caracteristicas do perfil do franqueado desejadas pelos franqueadores estdo representadas

na Tabela 8, a seguir.
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Tabela 8: Classificacio geral das caracteristicas do perfil do franqueado desejadas pelos franqueadores

Caracteristicas n % Acuzr;/.o;l'otal

Habilidade gerencial 57 75,00 16,81
Capacidade financeira 45 59,21 30,09
Comprometimento pessoal com 0 negécio 45 59,21 43,36
Capacidade empreendedora 45 59,21 56,64
Identidade com o ramo e marca 32 4211 66,08
Perfil psicolégico 32 42,11 75,52
Educagéo formal 24 31,58 82,60
Seqguir regras 16 21,05 87,32
Ponto e conhecimento regional 13 17,11 91,15
Desejo por desenvolvimento pessoal 11 1447 94,40
Experiéncia no ramo negocio 11 1447 97,64
Buscar desafios 7 9,21 99,71
Propensdo ao risco 1 1,32 100,00%
Total de empresas 76

Fonte: Elaborado pela autora

Verificou-se que 82,60% do total acumulado de citagfes concentram-se em 7 caracteristicas
do perfil desejado. Com maior representatividade, 75% do total das empresas citaram a
habilidade gerencial. Em seguida, a capacidade financeira foi citada por 59,21% das empresas
da amostra. Cabe ressaltar que, comprometimento com o0 negocio e capacidade
empreendedora também foram citadas pelo mesmo nimero de empresas (59,21%). Em
seguida, 42,11% das empresas citaram as caracteristicas identidade com o ramo e marca e,
também, perfil psicoldgico. A educacdo formal foi classificada em sétimo lugar, com 31,58%.
As 5 caracteristicas seguintes representaram somente 12,68% do total acumulado de
empresas. Sdo elas: ponto e conhecimento regional (17,11%); desejo por desenvolvimento
pessoal (14,47%), experiéncia no negocio (14,47%); buscar desafios (9,21%); e, por altimo,
propensdo ao risco, citada por uma unica empresa (1,32%). Cabe ressaltar que a expectativa
inicial era que, além da capacidade financeira, outras caracteristicas poderiam ser relevantes
para os franqueadores. Corroborando os estudos de Jambuligam e Nevin (1999) e Ramirez-
Hurtado e Rondan-Catalufia (2011), os resultados indicaram trés caracteristicas principais:
habilidade gerencial com 75% da amostra; capacidade empreendedora e comprometimento
pessoal com o0 negocio, ambas com a mesma frequéncia da capacidade financeira, ou seja,

59,21% das empresas.
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Ao analisar expressdes relacionadas a caracteristica habilidade gerencial, percebeu-se que, em
consonancia com os estudos de Seawrigth et al. (2011), a maioria das franquias busca
franqueados que possuam o perfil proximo ao de um gestor, como € possivel inferir das

citacOes das 3 empresas abaixo enumeradas:

— Empresa 1: (..) dominio conceitual e pratico de principios empresariais;
comprometimento administrativo; administracdo de recursos humanos, financeiros e
materiais;

— Empresa 2: (...) o franqueado é o gestor do seu proprio negdcio; receberé orientagcdo
para exercer lideranca, gestdo de pessoas, controle administrativo e financeiro,
planejamento, compras e vendas;

— Empresa 3: (...) engajamento total nas acGes operacionais, gestdo de pessoas, (...) zelar

pelo cumprimento dos padrées de qualidade.

Ao relacionar as caracteristicas habilidade gerencial e capacidade empreendedora, verificou-
se que, a0 mesmo tempo em que as empresas buscam por individuos com espirito
empreendedor, elas esperam que o0s candidatos também possuam perfil gerencial, conforme

citacGes abaixo:

— Franquia 1: (...) possuir autoestima, acreditar em si mesmo, ter autocontrole, iniciativa
e tenacidade; ser otimista e ter lideranca; saber identificar e desenvolver talentos e
habilidades na equipe; ter espirito empreendedor; ser dindmico;

— Franquia 2: (...) responsabilidade, agilidade; facilidade de relacionamento pessoal;
Empreendedor; deve desempenhar a funcdo de controlador geral de todas as atividades
administrativas e financeiras da unidade; possua perfil gerencial necessario para
comandar um negdcio e uma equipe em torno de 5 pessoas; estar diretamente
envolvido com todos os aspectos do negocio para que tudo esteja em perfeito
funcionamento desde o primeiro dia da loja;

— Franquia 3: (...) dinamismo, lideranca e empreendedorismo; dominio conceitual e
pratico de principios empresariais; (...) aptiddo e desejo de participar de uma estrutura
plenamente formatada; (...) proativo, que reuna capacidade analitica e poder de

discernimento; comprometimento total na gestéo da franquia.

Verificou-se, também, que a maioria das empresas citou, simultaneamente, as caracteristicas

habilidade gerencial e capacidade empreendedora. Além disso, a maioria busca por candidatos
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que sejam sociaveis, perseverantes, persistentes, saibam gerenciar conflitos e, principalmente,
que possuam capacidade para liderar e motivar equipes, conforme se pode aferir das citaces

abaixo:

— Franquia 1: (...) liderar e motivar sua equipe através de um bom relacionamento
interpessoal;

— Franquia 2 (...) é considerado diferenciado o franqueado que ja tenha vivenciado a
experiéncia de liderar equipes de trabalho;

— Franquia 3 (...) facilidade de comunicacéo e relacionamento; espirito de equipe;

— Franquia 4: (...) o candidato deve ser um lider.

Cabe ressaltar que, em consonancia com os estudos de Seawright et al. (2011), foi possivel
concluir que, apesar das diferencas de contetddo, o discurso das empresas que buscam por
franqueados com perfil empreendedor também é préximo da questdo da pratica e capacidade

gerencial que um gestor deve possuir.

Com relacdo a caracteristica comprometimento pessoal com o0 negdcio, percebeu-se que 0
resultado estda em consonancia com os estudos de Ramirez-Hurtado e Rondan-Catalufia
(2011), na medida em que os autores afirmam que para alcancar seus objetivos, 0s
franqueadores contam com a lealdade e cooperacéo de seus franqueados.

Além disso, corroborando Rosenbloom (2002), os resultados indicaram também que seguir
regras representou 21,05% do total de empresas. Para o autor, a padronizacdo ¢ um dos
problemas criticos das empresas que procuram prestar servi¢os em larga escala com um nivel
de qualidade elevado. Podendo-se concluir que grande parte dos franqueadores espera que
seus franqueados prestem o servigco de acordo com regras pré-definidas e, também, sob a sua
supervisao, garantindo a percepcdo de valor que os consumidores tém em relagdo a marca,

produto ou servigo oferecido.

A caracteristica propensao ao risco foi citada por uma Gnica empresa, por meio da seguinte
pergunta (Apéndice C): tenho a preparacdo necessaria para superar perdas e para enfrentar
contratempos enguanto desenvolvo o negocio? Inicialmente foi possivel inferir que ndo ha
sentido algum que as franqueadoras divulguem, no processo de selecdo de franqueados,
aspectos relacionados ao fator risco, tendo em vista que, conforme Bezanko et al. (2006, p.

478), “a maioria das pessoas € avessa ao risco”; e que, de acordo com Hisrich, Peters e
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Shepherd (2009), uma das vantagens do sistema de franquias é o fato do franqueado néo ter
que se sujeitar aos riscos inerentes a criacdo de uma empresa. Motivo pelo qual a frequéncia

das empresas que citaram essa caracteristica € irrelevante.

Finalmente, concluiu-se que a caracteristica principal do perfil do franqueado divulgada pelos
franqueadores é a habilidade gerencial. E importante ressaltar que as 13 caracteristicas
consideradas neste estudo ndo estdo isoladas. Elas articulam-se entre si, e com outras
caracteristicas, as quais também foram mencionadas pelas empresas, mas com arranjos e

abordagens diferentes.

Além disso, também foi possivel concluir que o dominante sdo as caracteristicas proprias de
um gestor, o qual deve possuir, além da capacidade financeira para investir e reinvestir em seu
negdcio, espirito empreendedor, comprometendo-se integralmente com sua franquia. Além
disso, o franqueado deve se identificar com 0 a marca e o0 ramo de atuagéo escolhidos; e, por
fim, possuir atributos relacionados ao perfil psicologico que contribuam para 0 sucesso da

parceria franqueador/franqueado.

5.1.2 - Caracteristicas do perfil do franqueado por segmento

Para realizar a analise do perfil de franqueado definido pelos franqueadores, por segmento de
franquias, foi necessario, inicialmente, identificar os segmentos que compunham a amostra.
Verificou-se que, das 76 empresas objeto da analise desta primeira etapa da pesquisa, 38%
pertenciam ao segmento de alimentacdo e, com 17% de representatividade, o segmento de
educacao/treinamento, seguido do segmento de acessérios pessoais/calcados, com 12% das
empresas. Vale ressaltar que, somente esses trés segmentos representaram 67% do total de

empresas franqueadoras da amostra, como pode ser visualizado na Tabela 9, abaixo.
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Tabela 9: Quantidade total de empresas franqueadoras por segmento

Segmento Empresas %

1 Alimentacdo 29 38,0
2 Educacdo, Treinamento e Escola de Idiomas 13 17,0
3 Acessorios Pessoais e Calcados 9 12,0
4 Beleza, Sadde, Estética, Medicina, Odontologia e Produtos Naturais 6 8,0
5 \estuario 5 7,0
6 Construcdo e Imobiliarias 4 50
7 Hotelaria e Turismo 2 3,0
8 Limpeza e Conservacéo 2 3,0
9 Moveis, Decoracdo e Presentes 2 30
10 Servigos Automotivos 2 3,0
11 Bijuterias, Joias e Oculos 1 1,0
12 Negdcios, Servicos e Conveniéncia 1 1,0
Total 76 100

Fonte: Elaborado pela autora

Vale destacar ainda que, para viabilizar a andlise do perfil do franqueado por segmento de
franquias, entendeu-se necessario contemplar somente 0s 4 principais segmentos: 1)
alimentacdo; (2) educacdo e treinamento; (3) acessorios pessoais e calcados; e (4) Outros.
Para tanto, foram consolidadas em um Unico segmento denominado “outros”, as empresas dos
segmentos de: beleza e salde; vestuario; construcdo e imobiliarias; hotelaria e turismo;
limpeza e conservacdo; mdveis, decoracdo, presentes; servicos automotivos; bijuterias, joias,
oculos; e, por Gltimo, negdcios, servigos, conveniéncia. Veja a Tabela 9A. Apos a definicdo
dos 4 principais segmentos, procedeu-se a analise das caracteristicas do perfil dos

franqueados, por segmento de franquias.

Tabela 9A: Quantidade de franquias por segmento - ajustada

Segmento Empresas %
1  Alimentagdo 29 38,0
2  Educacao/Treinamento 13 17,0
3 Acessorios Pessoais e Calcados 9 12,0
4  Outros 25 33,0
Total 76 100

Fonte: Elaborado pela autora
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Apos a definigdo dos 4 principais segmentos apresentados na Tabela 9A, acima demonstrada,
procedeu-se a analise das caracteristicas do perfil dos franqueados, por segmento de

franquias.

A Tabela 10, a seguir, mostra as frequéncias de citacdo das caracteristicas do perfil do
franqueado, por segmento de franquias.

Com relacgdo ao segmento de alimentagéo, segundo a Tabela 10, destacaram-se, com a mesma
frequéncia (68,97%), as caracteristicas: habilidade gerencial e comprometimento pessoal com
0 negdcio. Possivelmente, seja em decorréncia do tipo de negécio, em que a qualidade do
produto final (alimento) e o nivel do servico prestado (atendimento) possam demandar maior
controle e acompanhamento da operacéo e da equipe, como é possivel verificar, nas citacdes

abaixo:

— Franquia 1: (...) o franqueado deverd ser o efetivo operador da loja;

— Franquia 2: (...) tem perfil de lideranga e conquista, com pulso administrativo,
dedicacéo (...)

— Franquia 3: (...) tem que estar a frente da sua operacdo; (...) acompanhar a parte
operacional e administrativo-financeira.

— Franquia 4: (...) o franqueado devera ter disposicdo para trabalhar durante os finais de

semana e apos o0 expediente, sempre que necessario.

Tabela 10: Caracteristicas do perfil do franqueado por segmento de franquias

Acessorios pessoais e

Alimentacéo Educacéo Outros segmentos

calcados
Caracteristicas n % n % n % n %
Habilidade gerencial 20 68,97 9 69,23 7 71,78 21 84,00
Capacidade financeira 19 65,52 5 38,46 7 71,78 14 56,00
Comprometimento pessoal como negdcio 20 68,97 6 46,15 6 66,67 13 52,00
Capacidade empreendedora 16 55,17 8 61,54 5 55,56 16 64,00
Identidade com o ramo e marca 8 27,59 6 46,15 7 77,78 11 44,00
Perfil psicolégico 10 34,48 3 23,08 4 44,44 15 60,00
Educacdo formal 10 34,48 4 30,77 2 22,22 8 32,00
Seguir regras 9 31,03 2 15,38 2 22,22 3 12,00
Desejo por desenvolvimento pessoal 2 6,90 2 15,38 3 33,33 4 16,00
Experiéncia no negdcio 4 13,79 0 0,00 2 22,22 B 20,00
Ponto e conhecimento regional 6 20,69 0 0,00 2 22,22 5 20,00
Buscar desafios 3 10,34 3 23,08 1 11,11 0 0,00
Propenséo ao risco 1 3,45 0 0,00 0 0,00 0 0,00

Total de Empresas por Segmento 29 13 9 25

Fonte: Elaborado pela autora
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Ao contrério do esperado, identidade com o ramo e marca para o0 segmento de alimentagéo é a
caracteristica menos representativa (27,59%), em relacdo as demais: Educacdo (46,15%),
Acessorios pessoais e calcados (77,78%), e Outros segmentos (44%). Na verdade, esperava-se
que os individuos que tém interesse em trabalhar com alimentacdo tenham, obrigatoriamente,
grande afinidade, principalmente com o ramo do negdcio — alimentos e gastronomia - fato

este que ndo é comprovado, nesta pesquisa.

Vale destacar ainda que, em relacdo as caracteristicas de menor relevancia, propensao ao risco
foi citada por uma Unica empresa do segmento de alimentacdo, o que representa 3,45% da
amostra desse segmento. Além disso, verificou-se que, desejo por desenvolvimento pessoal, e
buscar desafios, ndo sdo caracteristicas relevantes para as empresas franqueadoras
pertencentes a esse segmento, cujos percentuais representam 6,90% e 10,34%,

respectivamente.

Com relacdo a caracteristica seguir regras, verificou-se a maior representatividade, no
segmento de alimentacdo, com 31,03% das empresas. Em seguida, o segmento de acessorios
pessoais e calgados (22,22%) e educacgéo (15,38%); e por fim, outros segmentos (12%). Esses
resultados sugerem que ha uma maior preocupacdo das empresas franqueadoras pertencentes
ao segmento de alimentacdo quanto a padronizacdo dos processos bem como, pela

manutencdo do elevado padrdo de qualidade e de higiene exigidos por lei.

Pode-se verificar, também, que para o segmento da educacdo, as caracteristicas mais citadas
foram habilidade gerencial (69,23%) e capacidade empreendedora (61,64%). Com relacdo a
capacidade empreendedora, concluiu-se que se trata de caracteristica relevante para esse
segmento, na medida em que o franqueado estd continuamente prospectando novas
oportunidades de negécio, visando aumentar o nimero de alunos da sua unidade franqueada,

como é possivel inferir das citacdes de 2 empresas franqueadoras:

— Franquia 1: E importante que (...) estabeleca contato com empresas e escolas da
comunidade, com a finalidade de negociar parcerias ou convénios;

— Franquia 2: Iniciativa para buscar constantemente oportunidades de negécios.

Ao contrério do esperado, a caracteristica educacdo formal ndo se destacou no segmento da
educacdo. Sua frequéncia de citacGes aproximou-se dos segmentos de alimentagdo, acessorios

pessoais/calcados e, também, de outros segmentos. Os resultados revelaram, também que,
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para esse segmento, as caracteristicas experiéncia no negdcio, ponto e conhecimento regional,

e propens&o ao risco, séo irrelevantes para as franqueadoras (0,00%).

Em relacdo ao segmento de acessorios pessoais/calcados, verificou-se que as seguintes
caracteristicas foram as mais citadas pelas empresas (77,78% cada): habilidade gerencial,
capacidade financeira e identidade com o ramo e marca. Possivelmente, a caracteristica
identidade com o ramo e marca destacou-se devido a especificidade do negdcio, na medida
em que a forte afinidade dos franqueados com o ramo pode aumentar a percepgao de valor
dos consumidores em relacdo a marca, produtos e servigos oferecidos pela franquia
(CHERTO, 2006). Vale ressaltar que, nesse segmento, a capacidade financeira € menos
relevante, com 38,46% de empresas que a citaram, do que a habilidade gerencial, capacidade

empreendedora, comprometimento pessoal com o negocio e identidade com o ramo e marca.

Em relacdo ao segmento “outros segmentos™, os resultados indicaram que mais uma vez a
habilidade gerencial predominou, com 84% das citagdes, seguida da capacidade
empreendedora, com 64% das citacdes. Além disso, verificou-se que as empresas desse
segmento priorizam as caracteristicas capacidade empreendedora (64%) e o perfil psicologico

(60%), em relacdo a capacidade financeira (56%).

Por fim, em relacdo as caracteristicas do perfil do franqueado, por segmentos de franquias, foi
possivel concluir que a caracteristica habilidade gerencial ¢ a mais citada por empresas de
todos os segmentos analisados. Além disso, o segmento da alimentacdo é o que mais se
preocupa em definir o perfil do franqueado adequado ao seu negécio, com 38% do total das
empresas da amostra. Outro ponto relevante identificado foi que os franqueadores do
segmento de alimentacdo desejam que os franqueados se comprometam com o negocio, que
gerenciem suas equipes e, também, sigam todas as regras de forma a manter a operagédo

rigorosamente dentro dos padrdes estabelecidos pelas marcas.

5.1.3 - Caracteristicas do perfil do franqueado por categoria de franquias

A Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) classifica as empresas franqueadoras por
categorias, as quais contemplam o tempo de existéncia da empresa franqueadora e, também, o

namero de unidades franqueadas. Conforme pode ser visualizado no Quadro 12, apresentado



a seguir, dos 76 franqueadores da amostra, 31 se enquadram na categoria pleno; 23 na sénior;

e 22 na categoria master (Quadro 12).

Quadro 12: Classificacdo ABF das empresas franqueadoras por categorias das franquias

. . Unidades
Categoria Empresas Tempo de Franquia Franqueadas
Pleno 31 > 2 anos >10
Senior 23 > 5 anos >30
Master 22 > 10 anos > 60
Total 76

Fonte: Adaptado do Manual de Outorga e Renovagéo do Selo de Exceléncia em Franchising (ABF, 2013e)

A Tabela 11 a seguir mostra as frequéncias de citacdo das caracteristicas do perfil do

franqueado por categorias de franquias.

Os resultados relacionados na Tabela 11 revelaram que, independente da categoria da
franquia, ou seja, do tempo de existéncia e do nimero de unidades que a empresa possui, a
habilidade gerencial foi a caracteristica citada pelo maior nimero de franqueadoras (média de
75%). Em seguida, com percentuais aproximados entre as trés categorias, as caracteristicas
capacidade empreendedora; comprometimento pessoal com o negdcio e capacidade

financeira.

Ao analisar os resultados referentes a categoria pleno verificou-se que a caracteristica
educacdo formal foi citada por 45,16% das empresas, percentual este, relevante em
comparacdo as demais categorias; sendo possivel concluir que as empresas mais jovens
preocupam-se mais com a qualificacdo e preparo dos seus franqueados do que as empresas
maduras, as quais possivelmente estdo preparadas para oferecer treinamentos estruturados e

suporte operacional continuo aos franqueados.
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Tabela 11 — Caracteristicas do perfil do franqueado por categorias de franquias

Pleno (2 2 anos e 210 Senior (2 5anos e 230 Master (2 10 anos e 260
unidades) unidades) unidades)

Caracteristicas n % n % n %
Habilidade gerencial 23 74,19 17 73,91 17 77,27
Capacidade financeira 17 54,84 13 56,52 15 68,18
Capacidade empreendedora 18 58,06 15 65,22 12 54,55
Comprometimento pessoal como negdcio 18 58,06 16 69,57 11 50,00
Perfil psicolégico 14 45,16 10 43,48 8 36,36
Identidade com o ramo e marca 12 38,71 11 47,83 9 40,91
Educacéo formal 14 45,16 4 17,39 6 27,27
Seguir regras 10 32,26 3 13,04 3 13,64
Ponto e conhecimento regional 7 22,58 4 17,39 2 9,09
Experiéncia no negécio 4 12,90 2 8,70 5 22,73
Desejo por desenvolvimento pessoal 1 3,23 5 21,74 5 22,73
Buscar desafios 4 12,90 2 8,70 1 4,55
Aversdo ao risco 1 3,23 0 0,00 0 0,00
Total de Empresas 31 23 22

Fonte: Elaborado pela autora

Nesse sentido, foi possivel constatar que a indicacdo do ponto e o conhecimento da regido,
por parte do candidato a franqueado, também é relevante para empresas jovens (22,58%), e
menos importante para uma franqueadora madura, por exemplo, da categoria master (9,09%),
pois essa, possivelmente, ja possui conhecimento da regido ou domina o mercado onde
pretende expandir; além de oferecer, aos franqueados, estrutura administrativa que forneca o
adequado suporte na escolha e definicdo do ponto comercial. Verificou-se também que, seguir
regras € mais relevante para a categoria pleno do que para as demais categorias. Quanto a

categoria sénior, a caracteristica habilidade gerencial € a mais representativa, com 77,7%.

Por fim, ao realizar a analise dos dados por categoria de franquias, concluiu-se que habilidade
gerencial é a caracteristica mais representativa, independente da categoria; seguida da
capacidade empreendedora, comprometimento com o0 negécio e capacidade financeira, as
quais apresentaram pouca variagao entre 0s respectivos percentuais. Além disso, vale destacar
que, ao contrario das empresas franqueadoras mais maduras, verificou-se que, para a categoria
pleno, as caracteristicas educacdo formal, ponto e conhecimento regional, e seguir regras, séo

as mais relevantes, em relacdo as demais categorias.
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5.2 — O perfil das pessoas que desejam adquirir uma franquia

Neste item sdo apresentados e analisados os resultados apurados a partir de dados da pesquisa
realizada pela Associagéo Brasileira de Franchising (ABF). Vale destacar que, nesta segunda

etapa da pesquisa considerou-se 0 seguinte pressuposto:

— As pessoas que desejam adquirir uma franquia possuem perfil gerencial.

Conforme abordado no Capitulo 5 — Metodologia, do total de 18.472 entrevistados, 820
participaram da pesquisa, ou seja, o retorno foi de 4,44%. A pesquisa continha 35 questfes
organizadas em trés blocos: (1) perfil dos individuos; (2) informac6es sobre franquia e (3)

potencial de negdcio do entrevistado.

5.2.1 — Perfil demografico
Inicialmente observou-se que 67,1% dos respondentes s&o homens e 32,9% sdo mulheres.

Os resultados relacionados na Tabela 12, abaixo, mostram que 65,2% dos respondentes
concentram-se nas faixas etarias dos 26 a 35 anos e dos 36 a 45 anos, possivelmente
individuos em plena atividade profissional, os quais possuem alternativas de emprego, mas
desejam ter seu negécio préprio. Com relacdo aos jovens, somente 7,4% dos respondentes
estdo na faixa dos 18 aos 25 anos, sendo um percentual relativamente baixo de individuos em
busca de um negdcio proprio, como opc¢do de carreira. Vale destacar que, tanto para as
mulheres quanto para 0os homens, a maior representatividade concentra-se na faixa etaria dos
26 a 35 anos (40% e 34,3% respectivamente). Com relacdo as pessoas com mais de 56 anos
que tém interesse em adquirir uma franquia, pode-se perceber que somente 8,6% dos homens

e 4,0% das mulheres estdo buscando por uma franquia.



Tabela 12: Género por faixa etaria em %
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Género

Faixa etaria F M Total
18 a 25 anos 7,0 7,6 7,4
26 a 35 anos 40,0 34,4 36,2
36 a 45 anos 29,6 28,7 29,0
46 a 55 anos 19,3 20,7 20,2
56 a 65 anos 3,3 6,4 54
> 65 anos 0,7 2,2 1,7
Total 100,0 100,0 100,0
n 270 550 820

Fonte: Elaborado pela autora

Na analise dos dados por grau de escolaridade foi possivel verificar, segundo a Tabela 13,
abaixo, o expressivo percentual de individuos com formagao superior (70,9%). E importante
destacar que a propor¢do de individuos com pdés-graduacdo (38,4%) € maior do que 0s que
possuem somente graduacdo completa (32,4%). Além disso, pode-se perceber que é
inexpressiva a porcentagem de pessoas que ndo possuem graduacdo de nivel superior
(11,30%), a qual contempla o curso técnico (4,0%), de ensino médio (6,8%) e ensino

fundamental (0,5%).

Tabela 13: Grau de escolaridade em %

Escolaridade n %
Doutorado/Mestrado 42 51
Pés-graduagdo 273 33,3
Graduacdo Completa 266 32,4
Graduacao Incompleta 146 17,8
Curso Técnico 33 4,0
Ensino Médio 56 6,8
Ensino Fundamental 4 0,5
n 820 100,0

Fonte: Elaborado pela autora
De acordo com o Grafico 3, a seguir, a maioria dos respondentes com nivel superior (superior
e mais 33) encontra-se nas faixas etarias dos 26 a 35 anos (36,2%) e 36 a 45 anos (28,2%), ou

seja, 66,3% da amostra.

3 ; . - -
Superior e mais : este critério contemplou, neste estudo, os respondentes com 0s seguintes graus de
escolaridade: Graduagdo incompleta, graduacéo completa, pds-graduacdo e mestrado /doutorado.
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Quanto aos individuos que ndo possuem nivel superior (abaixo de superior *) , verificou-se a
maior concentracdo de respondentes na faixa dos 36 a 45 anos (35,5%). Com relagdo aos
individuos acima de 56 anos, verificou-se que ndo ha variacéo significativa entre aqueles com

nivel superior (7,2% acumulado) e abaixo de superior (6,5%).

Gréfico 3: Formac&o por faixa etaria em %

Formagéo por Faixas Etarias
%

450

0,0

30,0

Bl

22

0,0

a3

=\‘

1,7

18 a 25anos

26 a 35anos

36 ad5anos

46 a 55anos

56 a 65 anos

> 65anos

—&#—Superior e mais  —#—Abaixo de superior

* Superior e mais (Graduagdo incompleta, graduagao completa, pés-graduacéo e mestrado /doutorado).
“"Abaixo de superior (curso técnico, ensino médio e ensino fundamental).

Com relacdo a fonte de renda, observou-se que 84,4% dos respondentes sao assalariados ou
recebem participacdo dos lucros da empresa. Em seguida, constam os rendimentos oriundos
de aluguéis ou investimentos, 0s quais representaram 13,6% da amostra. Em menor
representatividade (7,30%) as fontes de renda referentes a: aposentadoria (5,0%), previdéncia
privada (1,0%), e pensdo familiar (1,3%). Além disso, devido a frequéncia de citagdo da
profissdo autdbnomo, na alternativa de resposta “outras fontes de receita”, decidiu-se por
destacad-la nesta analise de dados. Pelo exposto, a fonte de renda referente ao trabalho

auténomo representou 3,3% do total de casos. Veja Tabela 14.

37 - - - :
Abaixo de superior — contempla, neste estudo, os respondentes com os seguintes graus de escolaridade: curso
técnico, ensino médio e ensino fundamental.
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Tabela 14: Fonte de renda em %

Respostas
Fonte de Renda n % % de casos
Salario / participacdo lucros empresa 659 77,7 84,4
Aposentadoria 39 4,6 5,0
Previdéncia privada 8 0,9 1,0
Aluguéis/investimentos 106 12,5 13,6
Pensdo 10 1,2 1,3
Autbnomo 26 3,1 3,3
n 848 100,0 108,6

Fonte: Elaborado pela autora
* Autbnomo: variavel incluida devido a relevancia de citagdo no campo “outros”.

** n=848: A questdo referente a fonte de renda contemplava respostas multiplas.
**% “outros”: ndo consta da tabela — comentarios relacionados a ndo possuir renda (desempregados).

Quanto a Tabela 14 acima, é importante ressaltar que a fonte de renda denominada na
pesquisa da ABF, como “salario / participagio lucros da empresa” contempla duas condigdes
relevantes para este estudo: (1) o funcionario corporativo que tem como fonte de renda o
salario; e (2) o empresario, que tem como renda a participacdo nos lucros da sua empresa.
Porém, o fato delas estarem reunidas em uma Unica alternativa de resposta, compromete a
andlise da questdo relacionada ao perfil das pessoas que desejam comprar uma franquia: perfil
corporativo ou perfil empreendedor, de empresario. Pelo exposto, seria recomendavel, em
estudos futuros, que a ABF separasse essas fontes de renda em outras duas: fonte de renda

salario e fonte de renda participacdo nos lucros da empresa.

Em relacdo a situacdo profissional, verificou-se que 13,7% dos respondentes ndo trabalham.
Além disso, a maior representatividade das pessoas que ndo trabalham, encontra-se nas faixas
etarias entre 46 a 55 anos (32,1%) e 26 a 35 anos (25%). Vale ressaltar, também, que, 84,8%

das pessoas que ndo trabalham possuem graduacdo de nivel superior (superior e acima).

Foi possivel inferir, também, que 86,3% dos respondentes trabalham. Dos que trabalham
68,4% encontram-se entre 26 a 45 anos. Além disso, 89,3% das pessoas que trabalham, tém

nivel superior.

Segundo a Tabela 15, abaixo, 51,4% dos respondentes que trabalham, sdo funcionarios

corporativos, ou seja, funcionarios de empresas privadas (40,8%) e de empresas publicas
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(10,6%). Além disso, 32,1% dos respondentes que trabalham, sdo empresérios, donos de
negdcio formal. Os demais, que representam 16,5% da amostra, sdo autbnomos ou donos de
negécio informal. E importante ressaltar que, através da situacdo atual dos respondentes foi
possivel identificar dois perfis de individuo: (1) corporativo, com 51,40% dos respondentes,
que contempla os funcionarios de empresa privada e publica; e o (2) empreendedor (48,60%)

que contempla os donos de negocio formal, autbnomos e donos de negécio informal.

Tabela 15: Situacdo atual em %

Situacao atual n %
Funcionario de Empresa Privada 289 40,8
Dono de negécio formal (Com CNPJ) 227 32,1
Autbnomo 91 12,9
Funcionario PUblico 75 10,6
Dono de negdcio informal (sem CNPJ) 26 3,7
Total 708 100,0
Sem resposta 112

n 820

Fonte: Elaborado pela autora

* Sem resposta: respondentes que nédo trabalham - Pularam a pergunta P5

Os resultados da andlise da Tabela 16, abaixo, revelaram que, dos funcionarios que trabalham
em empresas privadas, a maior porcentagem encontra-se na faixa etaria dos 26 a 35 anos
(44,6%). Em seguida, a faixa dos 36 a 45 anos (28%). Essas duas faixas representam 72,6%

do total de individuos que trabalham em empresas privadas.

Tabela 16: Situacdo atual por faixa etaria em %

Situacdo Atual

Dono Dono

. - de negdcio de negdcio Funcionario Funcionario .
Faixa Etaria - de Empresa . Autébnomo Total
formal informal Privada Puablico
(Com CNPJ) (sem CNPJ)

18 a 25 anos 4,4 11,5 11,1 5,3 5,5 7,6
26 a 35 anos 32,2 38,5 44,6 41,3 28,6 38,0
36 a 45 anos 34,4 154 28,0 34,7 28,6 30,4
46 a 55 anos 20,3 26,9 13,1 14,7 30,8 18,4
56 a 65 anos 7,0 7,7 2,4 4,0 4,4 4,5
> 65 anos 1,8 0,0 0,7 0,0 2,2 11
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
n 227 26 289 75 91 708

Fonte: Elaborado pela autora

Em continuidade a anélise da Tabela 16 acima, verificou-se que essa situagdo se repete, em

relagdo aos funcionarios publicos, ou seja, a maior concentracao de respondentes tem entre 26
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a 35 anos (41,3%) e, em seguida, as pessoas na faixa etaria entre 36 a 45 anos (34,7%). Essas
duas faixas etérias representam 76% do total de funcionérios publicos da amostra.

No tocante a renda dos respondentes serdo apresentados, a seguir, os resultados relacionados

as rendas individual e familiar.

Quanto a renda individual das pessoas que trabalham, os resultados relacionados na Tabela
17, abaixo, mostram que a faixa de renda entre R$ 2.651,00 a R$ 4.700,00 (correspondente a
4,2 a 7,5 salarios ml'nimos35) € a mais representativa, com 27,8% do total de respondentes.
Em seguida, a faixa entre e R$4.701,00 a R$ 8.200,00, com 22,2%. Destacou-se, também,
também, que somente 19,2% do total da amostra possuem renda superior a R$8.201,00. Cabe
ressaltar que, apesar de 13,7% dos respondentes ndo trabalharem, 814 deles responderam a
pergunta referente a renda individual, podendo-se concluir que tais valores referem-se as

fontes aluguéis/investimentos, pensao e previdéncia privada.

Tabela 17: Renda individual em %

Renda Individual n %
Até R$ 680,00 (1,1 sm) 32 3,9
De R$ 681,00 a R$ 1450,00 (de 1,1a2,3sm) 80 9,8
De R$ 1.451,00 a R$ 2.650,00 (de 2,3 a 4,2 sm) 139 17,1
De R$ 2.651,00 a R$ 4.700,00 (de4,2a7,5sm) 226 27,8
De R$ 4.701,00 a R$ 8.200,00 (de7,5a13 sm) 181 22,2
De R$ 8.201,00 a R$ 11.400,00 (de 13 a 18 sm) 69 8,5
Acima de R$ 11.401,00 (acima 18 sm) 87 10,7
n 814 100,0

Fonte: Elaborado pela autora
* (sm) - Salario minimo nacional

Quanto a renda bruta familiar, os resultados da pesquisa sinalizaram discreta elevacdo, em
relacdo a renda individual: 28% dos respondentes possuem renda familiar entre R$ 4.701,00 a
R$8.200,00; e 25,6% possuem renda familiar acima de R$ 11.401,00. Vale ressaltar que o
critério renda familiar contemplou 100% da amostra, ou seja, os individuos que trabalham e

0s que ndo trabalham. Veja Tabela 18.

% Salario minimo nacional: R$ 622,00 (vigéncia 01/01/12), conforme Decreto 7655/2011.
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Tabela 18: Renda Bruta Familiar em %

Renda Familiar n %
Até R$ 680,00 (1,1 sm) 7 0,9
De R$ 681,00 a R$ 1450,00 (de1,1a2,3sm) 29 3,5
De R$ 1.451,00 a R$ 2.650,00 (de 2,3a4,2sm) 64 7.8
De R$ 2.651,00 a R$ 4.700,00 (de 4,2a7,5 sm) 154 18,8
De R$ 4.701,00 a R$ 8.200,00 (de 7,5a13 sm) 229 28,0
De R$ 8.201,00 a R$ 11.400,00 (de 13 a 18 sm) 126 15,4
Acima de R$ 11.401,00 (acima 18 sm) 209 25,6
n 818 100,0

Fonte: Elaborado pela autora
* (sm) - Salario minimo nacional

Pelo exposto acima e, considerando os resultados sobre as principais caracteristicas
relacionadas ao perfil demografico das pessoas que tém interesse em adquirir uma franquia
(género, faixa etaria, grau de escolaridade e faixa de renda), concluiu-se que: 65,2% séao
homens; 36,2% da amostra encontram-se na faixa entre 26 e 35 anos; 70,9% dos respondentes
possuem nivel superior, inclusive com pos-graduacdo. Com relacéo a fonte de renda, 77,7%
contam com o salério ou tém participacdo nos lucros da empresa. Além disso, a maioria dos
respondentes tem renda individual na faixa entre R$ 2.651,00 a R$ 4.700,00, ou seja, entre 4,2
a 7,5 salarios minimos. Por fim, foi possivel concluir, com base nos dados demograficos, que
51,40% dos respondentes que trabalham, tém o perfil corporativo e 48,60% tém perfil

empreendedor.

E importante ressaltar que esses dados estdo em consonancia com o perfil demogréafico dos
empreendedores brasileiros, divulgado pela Pesquisa GEM®®, em 2012. Essa pesquisa
identificou o perfil dos empreendedores iniciais®’, conforme segue: “género masculino, faixa
etaria entre os 25 a 34 anos, possuem curso superior completo”. Vale ressaltar que a Unica
excecdo identificada, ao se relacionar os resultados dessas duas pesquisas, refere-se a faixa de
renda individual desta pesquisa, relativamente menor do que a renda dos empreendedores

inicias que participaram da Pesquisa GEM (entre 6 a 9 salarios minimos)”.

% Pesquisa GEM: vide p. 37 desta dissertacdo. Trata-se de pesquisa realizada por vérios paises, que objetiva
levantar informacdes sobre o empreendedorismo, e tem como foco principal o individuo empreendedor.

" Empreendedor inicial: Segundo definicio do IBQP, empreendedores iniciais sdo os individuos que nio
iniciaram nenhum negdcio, ou seja, ndo possuem experiéncia de atividade empreendedora.
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5.2.2 — Perfil empreendedor ou corporativo?

Com relacdo ao perfil empreendedor dos respondentes, verificou-se que 43,30% sdo ou ja
foram donos de franquia ou tiveram um negdcio proprio, portanto, tém experiéncia em gestdo
de negocios. Além disso, 56,7% nunca foram donos de franquia/negocio proprio. Contudo,
das pessoas que nunca foram donas de frangquia ou que nunca tiveram negdécio préprio, 74,8%
tém experiéncia em administragdo ou gerenciamento de negocio. Possivelmente, tratam-se de
pessoas que atuam no segmento de varejo ou de franquias, realizam de outras atividades
relacionadas a gestdo de negocios. Pelo exposto, conclui-se que 85,7% dos respondentes tém

experiéncia em gestdo ou administracdo de negécios, 85,7%.

Além disso, como é possivel verificar na Tabela 19 apresentada a seguir, dos respondentes
qgue tém experiéncia em gestdo de franquias/negocio, 69,2% sdo assalariados ou tém
participacdo em lucros da empresa. Daqueles que ndo tém experiéncia, 70,1% tém como fonte

de renda o salério ou participacdo nos lucros da empresa.

Tabela 19: Experiéncia em gestdo de franquias/negocios por fonte de renda em %

Experiéncia em gerenciamento

Tém experiéncia N&o tém experiéncia

Fonte de Renda % de % de % de % de

n respostas  casos n respostas  casos

Salario / participagdo lucros empresa 285 69,2 82,6 94 70,1 81,7
Aluguéis/investimentos 48 11,7 139 13 9,7 113
Outro 33 8,0 9,6 13 9,7 11,3
Aposentadoria 21 51 6,1 5 3,7 43
Autbnomo 17 41 49 6 45 52
Pensdo 5 12 14 2 15 1,7
Previdéncia privada 3 0,7 09 1 0,7 0,9

Total 412 100,0 119,4 134 100,0 116,5

Fonte: Elaborado pela autora

Em relagdo a gestdo do negdcio, conforme Grafico 4 abaixo, foi possivel inferir que 80% dos
respondentes pretendem dedicar-se integralmente ao novo empreendimento. Além disso,
12,8% contardo com algum familiar para gerenciar a franquia e 4,6% dos respondentes
pretendem contratar um profissional especializao e, por fim, 0,9% contardo com alguém do

seu circulo de amigos.
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Graéfico 4: Responsavel pela gestao da franquia em %

Responsavel ela gestao
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Fonte: elaborado pela autora

Vale mencionar também que, em relacdo as pessoas que nao irdo se dedicar integralmente a
franquia, 48,2% responderam que irdo acompanhar diariamente o negocio bem como 0s
resultados gerados, ou seja, das pessoas que ndo pretendem ser 0s gestores da franquia, 48,2%
pretendem acompanhar diariamente acompanharem a operagéo e o resusltado financeiro, mas

sem a funcdo de gerente operacional do negdcio.

A Tabela 20 mostra que, das pessoas que pretendem dedicar-se integralmente a negocio, 80%
tém como fonte de renda principal salario/participacdo lucros empresa. Este resultado parece
ser um indicador de que essas pessoas pretendem partir para um novo desafio, na medida em

que se propdem a dedicar-se integralmente a este novo negocio.
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Tabela 20: Responsavel pela gestdo do negdcio por fonte de renda em %

Responsavel pela gestdo do negécio

Alguémde Alguém de

Fonte de Renda Dedllca(.;ao minha meu circulo Funcionario Outros Total
propria . - contratado
familia de amigos

Salério / participagdo lucros empresa 80,0 82,9 100,0 84,2 85,7 80,9
Aluguéis/investimentos 13,7 105 0,0 53 214 129
Outro 10,8 14,3 0,0 53 0,0 10,7
Autdnomo 54 57 0,0 53 0,0 53
Aposentadoria 41 7,6 0,0 105 0,0 4.8
Previdéncia privada 14 1,0 0,0 0,0 0,0 12
Pensdo 09 0,0 0,0 53 0,0 1,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
n 651 105 7 38 14 815

Fonte: Elaborado pela autora

Por fim, com relacdo a abertura da franquia, verificou-se que 83,7% dos respondentes ndo

possuem ponto comercial definido para a abertura do negécio.

Com relacdo ao dominio dos respondentes sobre o tema franquias verificou-se que 63,2%
afirmam ter relativo conhecimento porém, ao contrério do esperado, 66,5% ndo conhecem a
Lei Geral de Franquias, ponto fundamental para o estabelecimento da relacdo franqueador-
franqueado. Verificou-se, também, que 53% dos respondentes fizeram ou tém interesse em
realizar cursos relacionados ao franchising. Das pessoas que desejam fazer algum curso, 88%
possuem grau de instrucdo de nivel superior (completo e incompleto). Pelo exposto, é
possivel concluir que esses respondentes, antes de partirem para um novo desafio, desejam

conhecer a area em que pretendem atuar.

No tocante a relevancia dada pelos respondentes as caracteristicas do sistema de franquias,
constatou-se que para 62,8% dos respondentes, a nacionalidade da franquia nédo é relevante, e

35,9% preferem franquias nacionais a internacionais.

Além disso, em relacdo ao tamanho da rede, verificou-se que, para mais da metade dos
respondentes (55,6%) a preferéncia é por redes menores ou médias; e para 35%, o tamanho da

rede ndo é relevante.

Quanto ao tipo de produto, 72,8% dos respondentes consideram o produto relevante, sendo

que 42,6% preferem produtos arrojados e/ou inovadores, e 30,2% tém interesse por produtos
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tradicionais. Vale ressaltar também que, para 27,2% da amostra, o0 produto ndo é um aspecto

relevante.

O Grafico 5, abaixo, mostra que, a maioria dos respondentes que preferem produtos
arrojados/inovadores, tem entre 26 a 35 anos (37,8%). E, daqueles que preferem produtos
tradicionais, a maioria tem entre 36 a 45 anos. Para aqueles que o produto ndo é um aspecto

relevante, 39,9% tém entre 26 a 35 anos.

Gréfico 5: Caracteristicas relevantes pra abertura de franquia — Tipo de produto x faixa etaria em %

Caracteristicas relevantes para abertura de franquia X Faixa Etaria
%

35,0 -

25,0

20,0 -

15,0 -

10,0 - 10,0

5,0 -
a3

0,0

18 a 25anos 26 a35anos 36a45anos 46 a 55 anos 56 a 65anos >65anos

—&— Produtos arrojados / inovadores i~ Produtos tradicionais O produto ndo é um aspecto relevante

Fonte: elaborado pela autora

Ao averiguar-se a importancia dada pelos respondentes, em relacdo a certificacdo das redes de
franquias, verificou-se que 62,3% tém preferéncia por franquias com o Selo de exceléncia em
franchising. Além disso, 88,5%, ao decidirem abrir uma franquia, dardo (ou deram)
preferéncia por empresas franqueadoras associadas a ABF. Esses resultados podem ser
considerados como um sinal de que esses individuos preferem um negocio seguro a um

arriscado, corroborando a afirmagéo de Bezanko et al. (2006), relacionada & averséo ao risco.

Por fim, com relacdo a abertura da franquia, verificou-se que 83,7% dos respondentes nao
possuem ponto comercial definido, ou sejam, futuramente contardo com o apoio de seus
respectivos franqueadores, na busca do local ideal para a abertura da sua franquia.

Considerando os resultados da etapa 1 desta pesquisa, seria recomendavel que esses
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individuos que ndo tém o ponto comercial j& definido, busquem por franquias que pertengcam
a Categoria Master *®, tendo em vista que, conforme apresentado na pagina 76 desta pesquisa,
as empresas que pertencem a essa categoria ndo consideram relevante o fato do candidato a
franqueado ter ou ndo o ponto ja definido, para abertura da sua franqui. Em contrapartida,
empresas franqueadoras da Categoria Pleno®, mais jovens e com menor nimero de unidades
franqueadas, consideram o ponto uma caracteristica relevante para a escolha de um candidato

a franqueado.

Com relacdo a capacidade financeira, verificou-se que 53% dos respondentes contardo com
recursos proprios para a compra da franquia. Além disso, 31% pretendem usar financiamentos
bancéarios e, 16% das pessoas utilizardo recursos familiares. Vale ressaltar, ainda, que se
tratou de questdo de multiplas respostas, portanto, varios respondentes marcaram mais de uma
opcdo de investimento. Portanto, os respondentes poderdo contar com recursos proprios e
familiares e, também, com financiamento bancério. Além disso, segundo a Tabela 21, abaixo,
a maioria dos respondentes (61%) contara com recursos proprios para a abertura do negdcio e

35% contardo com socios.

Tabela 21: Investimento inicial para abertura da franquia em %

Para a abertura do negdcio, possui socio ou investidor n %
Sim, sdcio 287 35,2
Sim, investidor 31 3,8
N&o 498 61,0
Total 816 100,0
sem resposta 4

n 820

Fonte: Elaborado pela autora

38 . . .

Categoria Master: A ABF classifica as empresas franqueadoras por categorias, que contemplam o tempo de
existéncia da emrpesa e 0 nimero de unidades franqueadas. A categoria master refere-se a empresas com > 10
anos e > 60 unidades.

39 . . .

Categoria Pleno: A ABF classifica as empresas franqueadoras por categorias, que contemplam o tempo de
existéncia da emrpesa e 0 nimero de unidades franqueadas. A categoria master refere-se a empresas com > 02
anos e > 10 unidades.
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Pelo exposto acima e, considerando os resultados da anélise das questfes referentes aos
blocos 2 e 3 da pesquisa ABF, foi possivel concluir que 43,30% dos respondentes foram
donos de franquia ou negocio, e, dos que nunca tiveram um negocio proprio, mais da metade
tem experiéncia em gestdo. Além disso, 80% pretendem se dedicar integralmente a franquia e,
daqueles que contardo com terceiros para a gestdo, ha a intencdo de acompanhar diariamente
0 negdcio, mas sem a funcdo operacional. Além disso, a maioria das pessoas que preferem

produtos arrojados ou inovadores estdo na faixa etaria entre 26 a 35 anos.

Vale destacar, também, alguns pontos importantes referentes as respostas das questdes
abertas, identificadas por meio das alternativas “outros” da pesquisa. Os respondentes
afirmaram que a franquia é uma alternativa de negocio seguro, que oferece menos risco do
que as outras opcdes prospectadas. Alem disso, a padronizacdo que o sistema de franquias
determina interessa a maioria dessas pessoas, na medida em que elas entendem que o negdcio
esta “pronto”, organizado, estruturado. Os respondentes buscam marcas reconhecidas no
mercado e um dos pontos relevantes € que essas pessoas relacionam a qualidade do produto a

respectiva marca.

Por fim, vale destacar as principais caracteristicas das pessoas que desejam adquirir uma
franquia: (1) habilidade gerencial; (2) capacidade financeira; (3) comprometimento pessoal
com 0 negocio; (4) identidade com o ramo e marca; e (5) educacdo formal. Além disso, foi
possivel concluir que as pessoas que desejam adquirir uma franquia tém perfil corporativo, ou

seja, o perfil esta mais proximo dos gestores tradicionais do que de empreendedores.

5.3- A relagdo entre o perfil desejado pelos franqueadores e o perfil das

pessoas que desejam adquirir uma franquia

Este estudo teve como ponto de partida o interesse em investigar o perfil do franqueado
desejado pelos franqueadores e, também, identificar o perfil das pessoas que desejam adquirir

uma franquia. Para tanto, a pesquisa foi realizada em duas etapas, com 0s seguintes objetivos:

— Etapa 1: identificar o perfil do franqueado desejado pelos franqueadores;
— FEtapa 2: tragar o perfil socio demografico e as caracteristicas empreendedoras das

pessoas que tém interesse em adquirir uma franquia.
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Finalizadas as etapas da investigacdo, foi realizada a triangulacdo dos respectivos dados,

visando identificar eventuais associagoes.

Vale destacar o terceiro e Gltimo pressuposto deste estudo:

— Existe alinhamento entre o perfil das pessoas que desejam adquirir uma franquia e o

perfil do franqueado idealizado pelos franqueadores.

A Figura 6, a seguir, demonstra a consolidacdo dos resultados obtidos nas duas etapas da
pesquisa. Na parte central, constam as palavras-chave referentes as 8 principais caracteristicas
do perfil do franqueado definidas pelos franqueadores, na primeira etapa desta pesquisa. A
partir dessas palavras-chave, apresentam-se as duas perspectivas, objetos deste estudo — a
perspectiva do franqueador e a perspectiva do franqueado, bem como a representatividade
de cada uma das caracteristicas apontadas.
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Figura 6: Relacdo entre o perfil do franqueado idealizado pelos franqueadores e o perfil das
pessoas que desejam adquirir uma franquia

Etapa 1

Etapa 2

Perfil do Franqueado idealizado pelos Franqueadores Palavra-Chave Perfil das Pessoas que desejam adquirir uma Franquia

75,0% |

Habilidade Gerencial‘

59,2% |

Capacidade Financeir#

59,1% |

Comprometimento com Neg()cic{

59,1% |

42,

42,

50%

1% ‘Identidadde Ramoe Marca‘

1% | Perfil Psicologico

31,6% | Educacdo Formal‘

21,0% | Seguir Regras

Gestao

Capacidade

Financeira

Dedicacéo
Negécio

Capacidade EmpreendedorJ Empreendedor

Identidade

|Tem experiéncia em Franquia ou Administrativa ‘ 85,7%

‘ Perfil Corporativo ‘ 51,4%

| Renda Familiar superior 7,5 Sal.l\/ll'nimos‘ 69,0%
| Recursos proprios ‘ 53,0%

‘ Dedicagao Propria Integral | 80,0%

Néo foi identificado na Pesquisa

‘ Consideram o Produto Relevante ‘ 72,8%

Psicologico

Formacgao

N&o foi identificado na Pesquisa

Controle

Graduagéo Completa e Incompleta 83,5%

Nao foi identificado na Pesquisa

50%

Fonte: elaborado pela autora

Com relacdo a Figura 6 acima seguem, abaixo, as palavras-chave definidas a partir do perfil

do franqueado e as perspectivas dos franqueadores e franqueados em relagdo a cada uma

delas.

1 - Gestao

— Franqueadores => Caracteristica: Habilidade Gerencial

— Trata-se da principal caracteristica desejada pelos franqueadores, 0s quais buscam por

candidatos que possuam um perfil proximo ao de um gestor, com dominio conceitual e

pratico dos principios empresariais e com foco na administracdo dos recursos financeiros,

humanos e materiais.

— Franqueados => Caracteristicas: Experiéncia em administragdo/gestdo de negocios e

Perfil Corporativo.
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Os franqueados tém perfil corporativo na medida em que a maioria trabalha em empresas
privadas ou publicas. Além disso, possuem experiéncia em gestdo de franquias e/ou

negocios.

— Capacidade Financeira

Franqueadores => Caracteristica: Capacidade Financeira

Trata-se de pré-requisito para a abertura de uma franquia, deve ser comprovada para a
viabilizacdo do negdcio. Para os franqueadores, os franqueados devem ter recursos
suficientes para investirem e reinvestirem no negocio.

Franqueados => Caracteristicas: Renda familiar e Investimento inicial para abertura do
negdcio

A maioria conta com recursos préprios para a compra da franquia e ndo pretende contar
com socios. A maior representatividade da renda familiar estd na faixa entre 7,5 a 13
salarios minimos (28%), entretanto se for considerada, como frequéncia, os respondentes

com renda familiar acima de 7,5 salarios minimos, a porcentagem total sera de 69%.

— Dedicacéo ao negdcio
Frangueadores => Caracteristica: Comprometimento com o negdcio
Para alcancar seus objetivos os franqueadores contam com a lealdade e cooperagédo dos
franqueados, os quais devem se comprometer total e integralmente com o negdcio e com a
operacao.
Franqueados => Caracteristica: Dedicacdo integral ao negocio
80% dos candidatos pretendem se dedicar integralmente a franquia. Considerando a faixa
etaria predominante — entre 26 a 35 anos — possivelmente os individuos buscam a franquia

como uma saida segura para a conquista da independéncia profissional e financeira.

— Empreendedor
Frangueadores => Caracteristica: Capacidade empreendedora
Apesar da relevancia da frequéncia de citacdo dessa caracteristica, na primeira etapa da
pesquisa, percebeu-se que os franqueadores a citam sempre numa referéncia genérica e
ampla em relagdo ao conceito de empreendedorismo, como por exemplo: ter “espirito

empreendedor”, ter “visdo empreendedora”, “ter capacidade empreendedora”.

Franqueados => Caracteristica: ndo identificada
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— As questbes da pesquisa ndo forneceram dados suficientes que embasassem a incidéncia
dessa caracteristica. Foi possivel concluir, somente, que 51,4% dos individuos tém perfil
corporativo, pois sdo funcionarios de empresas privadas e publicas. Além disso,
considerando o perfil demogréfico analisado, verificou-se que o perfil dos respondentes
estd em consonancia com o perfil dos empreendedores iniciais identificados na pesquisa
GEM 2012.

5 — Identidade

Frangueadores => Caracteristica: ldentidade com o ramo e marca
— A forte afinidade dos franqueados com o0 ramo e a marca pode aumentar a percepc¢édo de

valor dos consumidores em relacdo a marca, produtos e servigos oferecidos pela franquia.

Frangueados => Caracteristica: Marca e produto reconhecidos no mercado

Os individuos buscam por marcas reconhecidas no mercado e preferem produtos arrojados

ou inovadores.

6 — Perfil psicoldgico

— Franqueadores => Caracteristica: Perfil psicologico

— Esta caracteristica contemplou: habilidades, conhecimentos e atitudes dos franqueados,
desejadas pelos franqueadores.

— Franqueados => Caracteristica ndo identificada na pesquisa

7 — Formacéo

— Franqueadores => Caracteristica: Educacdo formal

— Em relacdo a escolaridade, os franqueadores procuram candidatos com, no minimo, 2°.
grau completo, além dos conhecimentos referentes a administracdo e gestdo de um
negdcio, e também, matematica financeira, contabilidade, informatica, entre outros.

— Franqueados => Caracteristica: Formacao

— A maioria dos respondentes tem graduacdo completa e incompleta, totalizando 83,5%,
sendo que, a porcentagem dos individuos com pos-graduacéo (38,4%) é maior do que
aqueles que possuem somente graduacéo (32,4%).

8 — Controle

Franqueadores => Caracteristica: Seguir regras
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— Os franqueados devem seguir rigorosamente os padrdes estabelecidos, prestando o servigo
de acordo com as regras pré-definidas, de forma a garantir a percepcdo de valor que 0s
consumidores terdo em relacdo a marca, produto ou servigo oferecido. Os franqueados
devem seguir rigorosamente os padrdes estabelecidos

— Franqueados => Caracteristica: ndo identificada na pesquisa

Pelo exposto, ao realizar a andlise da relacdo entre o perfil do franqueado desejado pelos
franqueadores e o perfil das pessoas que desejam adquirir uma franquia, verificou-se que, das
8 principais caracteristicas elencadas somente 5 estdo alinhadas.

Sdo elas: (1) habilidade gerencial; (2) capacidade financeira; (3) comprometimento com o

negocio; (4) identidade com o ramo e marca; e (5) educacédo formal.

Com relacdo as caracteristicas capacidade empreendedora, perfil psicolégico e seguir regras,
ndo foi possivel determinar possiveis relacfes, na medida em que as questdes da pesquisa
realizada pela ABF ndo forneceram dados suficientes que sustentassem a verificacdo de

incidéncia dessas caracteristicas, no perfil das pessoas que desejam comprar uma franquia.

Finalmente, foi possivel concluir que o perfil do franqueado idealizado pelos franqueadores
estd alinhado ao perfil das pessoas que desejam comprar uma franquia, em relacdo as
seguintes caracteristicas: sdo individuos que estdo entre gerentes tradicionais e
empreendedores; que participam do negocio ativamente ao invés de delegar tarefas; que tém
formacdo e qualificacdo profissional para gerir o negécio; e que poderdo aumentar a

percepcao de valor que os consumidores terdo em relacdo a marca produtos e servigos.
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6 — CONSIDERACOES FINAIS

Ao transformar seu negécio em franquia, o empresario sonha com a possibilidade da rapida
expansdo da sua marca, com ganhos de escala e com custos e riscos aparentemente mais
baixos. Para tanto, o franqueador oferece suporte ao franqueado e repassa informagdes, com a
certeza de que terda um parceiro de longo prazo, tempo suficiente para obter bons resultados.
Em contrapartida, o franqueado que adere a rede pela aquisicdo de uma franquia também tem
um sonho: ter seu negocio prdprio, com acesso ao conhecimento prévio por parte do

franqueador e apoiado em uma marca j& consolidada.

Uma empresa pode ter uma marca forte, um excelente produto ou servi¢o, mas ndo adiantara
nada se ndo tiver franqueados certos operando suas unidades, pois somente os franqueados
adequados poderdo aumentar a percepc¢do de valor que os consumidores terdo em relagdo a

marca, produtos e Servicos.

Com relacdo ao perfil desejado pelos franqueadores, os resultados da primeira etapa da
pesquisa revelaram que habilidade gerencial é a caracteristica do perfil do franqueado mais
citada pelos franqueadores, seguida da capacidade financeira, da empreendedora e do

comprometimento pessoal com o negdcio.

Quanto ao perfil das pessoas que desejam comprar uma franquia, a segunda etapa da pesquisa
revelou que a maioria dos respondentes sdo homens, na faixa etéaria entre 26 e 35 anos, com
formacdo de nivel superior (graduacdo e pés-graduacdo), e renda familiar entre 7,5 a 13
salarios minimos. Além disso, foram identificadas as seguintes caracteristicas desse perfil:
habilidade gerencial, capacidade financeira, comprometimento pessoal com o negdcio,

identidade com o ramo e marca e educacgdo formal.

Finalmente, foi possivel concluir que perfil do franqueado idealizado pelos franqueadores esta
alinhado ao perfil das pessoas que desejam comprar uma franquia, em relagdo as seguintes
caracteristicas: sdo individuos que estdo entre gerentes tradicionais e empreendedores; que
participam do negocio ativamente ao invés de delegar tarefas; que tém formacdo e
qualificacdo profissional para gerir 0 negocio; e que poderdo aumentar a percepc¢do de valor

que os consumidores terdo em relagdo a marca produtos e servicos.
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Como decorréncia da contribuicdo teorica deste trabalho, espera-se que os resultados possam
vir a ser utilizados no ambito gerencial, sinalizando os elementos mais significativos
relacionados ao perfil do franqueado. Além disso, este estudo podera ser o ponto de partida
para outros estudos sobre o perfil do franqueado: sob a d&tica dos franqueadores,
contemplando um maior nimero de empresas franqueadoras, bem como, incluindo os gestores
da area de expansdo das empresas; e, sob a Otica do franqueado, identificando qual o perfil

ideal de franqueador que os franqueados desejam.
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Apéndice A: Principios inventivos de Altshuller

Tabela de Genrich Altshuller - Principios inventivos

Inven

Agdo A

1 [Segmentagdo Divida um sistema ou objeto em partes independentes
2 |Separagdo Separe de um sistema ou objeto a parte ou propriedade que esteja interferindo. Ou
entdo deixe somente a parte ou propriedade necessaria
3 |Qualidade localizada Mude a estutura de um objeto ou sistema de uniforme para ndo uniforme, mude o
ambiente externo (ou influéncia externa) de uniforme para ndo uniforme
4 |Assimetria Mude o formato de um objeto ou sistema de simétrico para assimétrico
5 |Fusdo, unido, ou mistura Aproxime (ou funda) sistemas ou objetos idénticos ou semelhantes. Relina pecas
idénticas ou similares para executar operacdes paralelas
6 |universalidade Faga com que um objeto ou sistema ou estrutura execute multiplas fungdes;
elimine a necessidade de outros componentes.
7 |Aninhamento "Boneca Russa" Coloque um objeto ou sistema dentro de outro no mesmo espaco; faga com que
varios objetos ou sistemas se torne uma estrutura Unica
8 |Contrapeso "contrabalangar" Para compensara tendéncia de um sistema ou objeto em desviar de um caminho
estabelecido, funda-o com outros sistemas ou objetos tal que surja um efeito de
estabilizagdo
9 [Compensagdo prévia Se for necessario fazer uma agdo que ocasione efeitos Uteis e efeitos nocivos no
sistema ou objeto, esta acdo deve sersubstituida por agdes contrdrias que
controlem os efeitos danosos antecipadamente
10 |Agdo prévia Realize a mudanca necessaria (completa ou parcialmente) em um sistema ou
objeto, antes dela ser necessdria
11 |Amortecimento ou protegdo Prepare antecipadamente medidas que possam compensar possiveis agdes ndo
prévia confidveis do objeto ou sistema
12 |Remova a atengdo Onde existirem tensdes negativas, crie condigdes para compensd-las, reduzi-las ou
elimind-las
13 [Inversdo, fazerao contrario Inverta a agdo usada para resolver um problema
14 |Curvatura Transforme coisas lisas (ou retas) em coisas curvas
15 [Dinamizagdo Permita que as caracteristicas de um objeto ou sistema mudem para se tornarem
oOtimas ou que possam se encontrar sua condi¢do 6tima de funcionamento
16 |Acgdo parcial ou excessiva - um Se forimpossivel alcangar 100% do efeito desejado, alcance o maximo (ou o
pouco menos ou um pouco a mais |minimo) que for possivel
17 |[Outras dimensdes Se um sistema ou objeto usa uma ou duas dimensdes apenas faga-o usar outras
18 |Ressondncia Encontre e use a "frequéncia ressonante" de um objeto, sistema ou processo
19 |Agdo Periddica Substitua agdes continuas por agdes periddicas ou descontinuas
20 |Continuidade de uma agdo util Faga com que partes de um sistema ou objeto trabalhem continuamente nas suas
condi¢bes 6timas
21 |Faga mais rapido / corra Conduza o processo, ou partes dele, em altisssima velocidade
22 ([Transformar prejuizo em lucro - Use aspectos, caracteristicas ou situagdes negativas para obterresultados
transformar limGes em limonada [positivos
23 |Feedback Introduza feedback (servigos de envios, recebimentos, verificagdes) para melhorar
um processo ou agdo
24 |Mediagdo Use um agente ou processo intermediario
25 [Autosservigo Faga com que o objeto ou sistema opere de forma independente executando
funcdes para si mesmo
26 |Copia Substitua objetos ou sistemas caros, indisponiveis ou frageis, por outros objetos os
sistemas mais baratos, disponiveis ou resistentes
27 |Uso de objetos descartaveis Substitua um objeto ou sistema caro (dificil) por um conjunto de componentes
baratos que interfiram apenas em caracteristicas menos importantes (como a vida
util por exemplo)
28 |Outro sentido Substitua ou melhore a forma como um sentido é utilizado (visdo, olfato, paladar,
audicdo)
29 |Fuidez Transforme coisas rigidas em coisas "fluidas "
30 |Fino e flexivel Use estruturas finas e flexiveis no lugar de grossas e rigidas
31 ([Buracos Adicione buracos (ou saidas) em um objeto ou sistema
32 [Mudanga de Cor Modifique a cor de um objeto ou seu ambiente externo
33 |Homogeineidade Faga sistemas ou objetos interagirem com outros de forma ou propriedades
similares
34 |Descarte e recuperagdo Faga com que partes de um sistema ou objeto que ja executaram suas fungdes
sejam descartadas. Ou entdo, mude suas fungdes durante a operagdo
35 [Mudanga de parametros Altere o estado fisico de um objeto ou sistema (de fisico para virtual)
36 [Mudanca de paradigma Use fenémenos que ocorram durante transi¢des ou mudangas
37 |Mudanga relativa use as diferencgas relativas que existem em um objeto ou sistema, para fazer com
que alguma coisa seja utilizada
38 |Atmosfera enriquecida substitua uma atmosfera normal por uma enriquecida
39 [Atmosfera calma Substitua um ambiente normal por outro inerte
40 |Estruturas compostas Mude estruturas uniformes para compostas (multiplas). Faga uso da combinagdo de
diferentes capacidades e habilidades

Fonte: Nobrega e Lima (2010, p. 159-163)
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Apéndice A: Principios inventivos de Altshuller (continuacao)

Principio Inventivo
1 |Segmentagdo

Ta

Ac¢io B

Faga um sistema ou objeto faceis de desmontar

la de Genrich Altshuller - Principios inventivos

Agdo C

Aumente o grau de fragmentagdo ou segmentagdo

2 |Separagdo

3 [Qualidade localizada

Faca cada parte de um sistema ou objeto funcionar nas
melhores condigdes possiveis

Faca cada parte do objeto, ou sistema, realizar uma
funcdo diferente

4 [Assimetria

Se um objeto ou sistema é assimétrico mude seu grau de
assimetria

5 |Fusdo, unido, ou mistura

Faca operagdes serem paralelas ou continuas; execute-as
ao mesmo tempo

6 |universalidade

7 [Aninhamento "Boneca Russa"

Faga alguma coisa passar pordentro da outra

8 [Contrapeso "contrabalangar"

Para compensara tendéncia de um sistema ou objeto em
desviarde um caminho estabelecido, faga com que ele
interaja com fendmenos em escala macro ou globais

9 |Compensagdo prévia

Introduza antecipadamente estresse em um objeto ou
sistema tal que ele compense estresses futuros

10 |Acdo prévia

Antecipe a organizacdo de objetos em lugares
estratégicos, de modo que possam ser utilizados de
forma imediata

11 |Amortecimento ou prote¢do
prévia

12 |Remova a atengdo

13 |Inversdo, fazerao contrario

Faga com que as partes méveis (ou o ambiente externo)
figuem paradas. Faga com que partes fixas se movam

Coloque o sistema, objeto ou processo de "cabega
para baixo"

14 (Curvatura

V4 de movimentos lineares para movimentos circulares
ou rotatdrios

15 |Dinamizagdo

Divida um sistema ou objeto em partes capazes de se
movimentar entre si

Se um objeto ou sistema for rigido ou inflexivel,
torne-o mével ou adaptavel

16 |Acdo parcial ou excessiva - um
pOUCO Menos ou um pouco a mais

17 [Outras dimensdes

Use um arranjo com multiestruturas em vez de arranjos
monoestruturados

Incline, reoriente ou tombe o sistema ou objeto

18 [Ressonéncia

19 |Acdo Periddica

Se uma acdo ja periédica, mude a magnitude da
periodicidade ou frequéncia

Use pausas entre os periodos para realizar agdes
diferentes

20 |Continuidade de uma agdo util

elimine a ociosidade ou ag¢des intermitentes na
realizacdo de atividades

21 |Faca mais rapido / corra

22 |Transformar prejuizo em lucro -
transformar limdes em limonada

Elimine as agBes negativas primarias adicionando mais
acgdes negativas para resolver o problema

Aumente os fatores negativos até um ponto onde
ele deixe de sernegativo

23 |Feedback

Se o feedback ja é usado mude sua magnitude e/ou
influéncia

24 |Mediacdo

Junte um objeto ou sistema temporariamente com outro
(que possa ser facilmente removido)

25 |Autosservigo

Use recursos, energia ou substdncias desperdigados (ou
perdidas)

26 |Copia

Substitua um objeto, sistema ou processo com cépias
Opticas ou virtuais

Se uma cdpia ja estd em uso, mude a forma como é
vista (iluminacdo, perspectiva, etc.)

27 |Uso de objetos descartaveis

28 |Outro sentido

29 |Fuidez

30 |Fino e flexivel

Isole o objeto do ambiente externo usando estruturas
finas e flexiveis

31 (Buracos

Utilize saidas (escapes) presentes no objeto ou sistema
para introduzir nele substancias ou fungdes

32 |Mudanga de Cor

Altere a transparéncia de um objeto ou sistema ou
ambiente externo

33 |Homogeineidade

34 |Descarte e recuperagdo

Coloque em operagdo partes de um sistema ou objeto
que tenham sido descartados

35 |Mudanga de parametros

Altere a concentragdo ou consisténcia

Altere o grau de flexibilidade ou a temperatura

36 |Mudanca de paradigma

37 |Mudanga relativa

Faga com que as partes diferentes de um sistema reajam
diferentemente em resposta as mudangas

38 |Atmosfera enriquecida

Exponha uma tmosfera altamente enriquecida com outra
contendo elementos potencialmente instaveis

39 |Atmosfera calma

Adicione partes ou elementos neutros em um sistema ou
objeto

40 |Estruturas compostas

Fonte: Nobrega e Lima (2010, p. 159-163)
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Apéndice B: Empresas com Selo de Exceléncia em Franchising ABF 2013

Fonte: elaborada pela autora com base em ABF 2013 f

EMPRESA EMPRESA
1 100% VIDEO 86 LEARNING FUN
2 5A SEC 87 LINK MONITORAMENTO
3 |ABC- AMERICAN BRAZILIAN CENTER - Cursos de inglés e espanhol. 88 LOCALIZA RENT A CAR
Pertence a0 Grupo MICROCAMP. Empresa criada em 2012
4 |ACTIONCOACH - Business Coaching 89 MCDONALD'S
5 |AGUA DOCE SABORES DO BRASIL 90 MAKE UP Estética Automotiva
6 |ALL NET NUCLEO DE FORMAGAO PROFISSIONAL 91 MEGAMATTE
7 |AMOR AOS PEDACOS 92 MEMORIAL SAUDE
8 |ANDARELLA CALCADOS 93 MICROCAMP - Cursos computacdo. Escola ABC (inglés) pertence ao
grupo
9 |APOLAR IMOVEIS 94 [MICROLINS (Grupo Multi Holding)
10 [AREZZO 95 MIL MILK SHAKES
11 |ASTRAL SAUDE AMBIENTAL 96 MINDS ENGLISH SCHOOL (Grupo Bittencourt)
12 |AUXILIADORA PREDIAL 97 MOLDURA MINUTO
13 [BALONE ACESSORIOS LTDA 98 |MONTANA GRILL
14 |BEBELU SANDUICHES 99 MORANA - Grupo Ornatus
15 [BELLA GULA 100 MR. CAT
16 [BELLE BIJOU 101 MR. MIX MILK SHAKES
17 [BIBI CALCADOS 102 MR. PRETZELS
18 [BIG X PICANHA 103 MULTICOISAS
19 [BIT COMPANY 104 NUMBER ONE IDIOMAS
20 |BOB'S 105 NUTTY BAVARIAN
21 [BONGRILLE 106 0 BOTICARIO
22 |BONO PNEUS 107 O MELHOR BOLO DE CHOCOLATE
23 |CACAU SHOW 108 ODONTOCLINIC
24 |CAMARAO & CIA 109 ON BYTE
25 |CAPODARTE 110 ONODERA ESTETICA
26 |CARMEN STEFFENS 111 ORTODONTIC CENTER
27 _|CASA DA EMPADA 112 ORTOPLAN - Especialidades Odontolégicas
28 |CASA DO CONSTRUTOR 113 OTICAS CAROL
29 |CASA DO PAO DE QUEIO 114 PARK IDIOMAS
30 |CAVERNA DO DINO 115 PATRONIPIZZA
31 |CCAA 116 PBF -Inglés e Espanhol
32 |CEBRAC FRANCHISING 117 PELLO MENOS - Depilacéo a cera e fotodepilagdo
33 |CENTRO BRITANICO 118 PELO ZERO
34 |CETELBRAS EDUCACIONAL 119 PEOPLE COMPUTACAO - Grupo Multi
35 |CHILLI BEANS 120 PHARMAPELE
36 |CHINA IN BOX 121 PORTOBELLO SHOP
37 __|CHIQUINHO SORVETES 122 PREMIATTO (Cia de Franchising)
38 |CHOCOLATES BRASIL CACAU 123 PREPARA CURSOS PROFISSIONALIZANTES
39 |CHOPP BRAHMA EXPRESS (AMBEV) 124 PUC
40 |CITYSHOES 125 PUKET
41 |CLUBE TURISMO 126 QG JEITINHO CASEIRO
42 |CNA 127 QUALITY LAVANDERIA
43 |CODIGO GIRLS 128 QUIOSQUE CHOPP BRAHMA
44 |COIFE ODONTO 129 RAGAZZ0
45 |COMPLEXO EDUCACIONAL DAMASIO DE JESUS 130 RAINHA DAS NOIVAS
46 __|CONTEM 1G 131 REDE BRASIL - Aluguel de Veiculos
47 |COURO & CIA 132 REDE LEVE PIZZA
48 |CROASONHO 133 REI DO MATE
49 |DEPYL ACTION 134 RESTAURA JEANS
50 [DIDIOPIZZA 135 RISOTTO MIX
51 |DIVINO FOGAQ 136 RIZZO GOURMET
52 |DOMINOS'PIZZA 137 SAFE CLEAN
53 |DROGARIAS FARMAIS 138 SALAD CREATIONS
54 |DUMOND CALCADOS 139 SANTA LOLLA
55 |EMAGRECENTRO FITNESS (Academia 100% feminina) 140 SELETTI Culinéria Saudavel
56 |ESCOLAS FISK 141 SODIE - Grupo Bittencourt
57 |EURODATA - Cursos profissionalizantes - GRUPO EURODATA 142 SORRIDENTS
58 |EXPERIMENTO - INTERCAMBIO CULTURAL 143 SPA DAS SOBRANCELHAS
59 |EXTREME IDIOMAS - VERIFICAR 144 SPE, O SPA DO PE
60 |FASTFRAME MULDURAS 145 SPEDINI TRATORIA EXPRESSA
61 |FEDERAL INVEST 146 SPOLETO (Grupo Trigo)
62 |FERNI Calcados e Bolsas 147 SUBWAY
63 |FIRST CLASS - Cama,, mesa e banho 148 SUPERA - Ginastica para o cérebro
64 |FLASH COURIER 149 SUSHILOKO
65 [FLYTOUR 150  |TEVAH Vestuario Masculino
66 |GENDAI JAPANESE FAST FOOD 151 THEKIDS CLUB - Inglés s6 para criancas
67 |GIRAFFAS 152 TIP TOP
68 |GOU Clinica de Ortodontia 153 TRAINERTEK Formacéo Profissional
69 |GRAO ESPRESSO Cafeteria 154 | TROPICO Moda
70 |GRILETTO 155 |TUTORES
71 |GUIA-SE - Negdcios pela Internet 156 UATT? - Presentes e Decoracdo
72 |HABIB'S 157 UPTIME - Comunicac&o em Inglés
73 |HAVAIANAS 158 VESTCASA
74 |HERING STORE 159 VIVENDA DO CAMARAQO
75 |HOPE 160 WERNER COIFFEUR
76 _|IEINTERCAMBIO 161 WIZARD IDIOMAS (Grupo Multi)
77 _|IGUI Piscinas 162 WORLD TENNIS
78 _|IMAGINARIUM 163 |YAZIGI (Grupo Multi)
79 |INFLUX English School 164 YES RENT A CAR
80 |INSTITUTO EMBELLEZE 165 YES! CURSO DE IDIOMAS
81 |JINJIN
82 |JIVA
83 |KONI STORE (Grupo Trigo)
84 |KOPENHAGEN
85 |LANCHAO & CIA
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Apéndice C: Exemplos de palavras, expressoes e frases

Critérios

Palawras, Expressoes e Frases

Buscar desafios

1. "atuando agressivamente embusca de umespago cada vez maior no seu mercado.”; 2."Iniciativa para buscar
constantemente oportunidades de negécios.” 3. Disposicdo para aproveitar as oportunidades relacionadas ao
negécio."

Capacidade e idoneidade financeira

1. "E desejavel que o futuro franqueado tenha disponibilidade (liquidez) de, no minimo, 50% do capital do total do
investimento previsto.”; 2." Disponibilidade de capital para o investimento”; 3. “Disponibilidade financeira para
investir e reinvestir no negécio”; 4." o candidato a franqueado deve possuir e comprovar todo o montante do
investimento." 5. "Financiamento s6 sera permitido, desde que comprovado o montante, para evitar a
descapitalizagdo do candidato. Como todo negécio possui varidveis incertas, o franqueado deve ter condicdes de
suportar o custo do financiamento, sem contar como fluxo gerado pela franquia.”

Comprometimento pessoal como negécio

1. "E essencial que o franqueado possua muita disposicdo para o trabalho, disponibilidade de tempo — as lojas
funcionam tambémaos sdbados"; 2. " Indispensavel que o candidato a franquia goste da "noite" tendo emvista o
horéario de funcionamento das lojas, que podem em determinados dias da semana avancar pela madrugada. O
franqueado devera ser o efetivo operador da loja."; 3. O seu comprometimento em gerir a operagédo com
envolvimento e dedicagdo é fundamental.; 4. "Dedicagdo a franquia: o franqueado deve ter a operagdo xx
preferencialmente como atividade principal, além de comprometimento total coma franquia, sendo o operador e
administrador direto do negécio. "

Desejo por desenvolvimento pessoal

1." DESAFIO: Entender que néo é facil trabalhar no varejo, estar se atualizando constantemente.” 2. “- Disposi¢do
para aprender.” ; 3. " Disponibilidade e vontade de aprender.”"

Educacéao formal (escolaridade,
conhecimentos especificos)

1-"E desejavel que possua formagéo minima de 20 grau e conhecimentos bésicos de matemética financeira,
contabilidade, microinformatica.”; 2. "Superior Completo em qualquer area."; 3."2. Nivel de Escolaridade: Exigimos
que nosso franqueado tenha o0 2° grau completo ou curso técnico concluido; é desejavel também que tenha
conhecimentos bésicos de matemética financeira, contabilidade e administracdo de uma pequena empresa.”

Espirito empreendedor / capacidade
empreendedora

1. "Espirito empreendedor". 2. " Se vocé temespirito empreendedor, esse € 0 seu negdcio." ; 3. O quesito mais
importante é o espirito de empreendedorismo.” 4. "De forma ideal, procuramos candidatos que possuam visdo
empreendedora.”

Experiéncia no ramo ou no varejo

1. "EXPERIENCIA ANTERIOR: E considerado diferenciado o franqueado que ja tenha vivenciado a experiéncia de
liderar equipes de trabalho e trabalhado comvarejo."; 2. Experiéncia como varejo."; 3." Experiéncia comprovada no
varejo."

Habilidade gerencial

1. "Entretanto é indispensavel vivéncia em atividade comercial, tendo exercido posicéo de lideranga (superviséo,
geréncia, chefia, etc.). " 2. "Experiéncia profissional compativel comas éareas de Vendas Marketing e Administrativa
.. 3." Dominio conceitual e pratico de principios empresariais; Comprometimento administrativo; Administragéo de
recursos humanos, financeiros e materiais."; 4."1-O franqueado é o gestor do seu préprio negécio. Recebera
orientacdo para exercer lideranga, gestdo de pessoas, controle administrativo e financeiro, planejamento, compras e
vendas."; 5 - "Experiéncia, bem sucedida, em gerenciamento, atividades dos franqueados: gerenciamento do negécio,
engajamento total nas a¢des operacionais, gestdo de pessoas, gestdo de vendas, zelar pelo cumprimento dos
padrdes de qualidade e garantir a satisfacédo dos clientes .

Identidade como ramo e marca

1. "Afinidade como negécio "; 2."...principalmente, identificagdo coma marca.”. 3. "Identificar-se como nosso tipo
de produto e negécio.”

Perfil psicolégico

1. "Habilidade para lidar como publico."; 2. "O quesito mais importante é o espirito de empreendedorismo, de
lideranga, a determinacdo. ". 3. “Dinamismo, lideranca, Aptiddo e desejo em participar de uma estrutura plenamente
formatada, Sociabilidade e habilidade emse relacionar compessoas."; 4."Ser uma pessoa otimista e alegre".

Ponto e conhecimento regional

1. o primeiro passo do Processo de Selegdo de Franqueados é verificar se ha disponibilidade de pontos para abertura
de franquias xxemsua cidade.”; 2."...Ter a ficha de Pré-Qualificagdo e a Ficha do Ponto aprovadas. "; 3. "Que o
franqueado resida na mesma cidade da loja, bemcomo que a localizagao e ponto da franquia sejam aprovados.”

Propenséo ao risco

1. "Tenho a preparagéo necessaria para superar perdas e para enfrentar contratempos enquanto desenvolvo o
negédcio?"

Seguir regras

1. "o franqueado deve manter rigorosamente dentro dos padrdes estabelecidos pela marca ."; 2. Aptidéo e desejo em
participar de uma estrutura plenamente formatada.”; 3. " Ter conformidade comregras e padrdo.”; 3. "Conhecer a
padronizagéo do sistema de franquias."

Fonte: Elaborado pela autora
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ANEXQOS
Anexo A: Lei 8.955 De 15 De Dezembro De 1994

Anexo B: Pesquisa ABF - Questionario Eletronico Enviado Aos Entrevistados
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ANEXO A

Lei 8.955 de 15 de dezembro de 1994
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ANEXO B

Questionario eletrénico — Pesquisa ABF — Informacdes sobre o mercado de franquias



