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RESUMO

O estudo do sistema de negdcio franquias tem representado importantes resultados
sobre a andlise desse ramo de negdcio no Brasil e no mundo. Com o intuito de
esclarecer e entender as caracteristicas sobre as franquias no Distrito Federal e
visualizar as percepcbes dos franqueados (aquele que possui o direito de
comercializacdo de uma marca) da regido diante do apoio recebido pelo franqueador
(proprietario de uma marca de franquia) na constituicdo e manutencao da unidade
franqueada, o presente estudo foi realizado e através da metodologia utilizada,
aplicacdo de um questionario validado, o levantamento de dados concluido
possibilitou a analise dos mesmos a fim de atingir os objetivos previamente
estabelecidos. A pesquisa revelou que o mercado de franquias no Distrito Federal é
analisado, em geral, de forma positiva pelos franqueados locais, porém algumas
lacunas refrentes ao sistema necessitam de atencéo por parte dos franqueadores
(melhorar o suporte oferecido no cotidiano da unidade de franquia), bem como a
necessidade de aprofundar estudos referentes a legislacdo que sustenta a relacédo
entre franqueado e franqueador e estudos sobre ampliacdo das opcdes de fomento
e acesso a cartas de crédito financeiras que alavancam a préatica empreendedora na
regido e no restante do Brasil.

Palavras-chave: = Empreendedorismo. Criacdo de negocios. Franquias.
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1 INTRODUCAO

O sistema de franquias compreende uma relacdo de transferéncia de
conhecimento e gestdo empresarial que ocorre através de um contrato firmado
entre dois sujeitos: o franqueado (aquele que possui o direito de
comercializacdo de uma marca franqueada) e o franqueador (proprietario de
uma marca de franquia).

O sistema de franquias é referenciado por diversos empreendedores que
quando do inicio do préprio negocio estabelecem uma relacdo de fatores
positivos e negativos, ambos diversos, entre empreender e constituir um novo
negdcio ou optar por investir em um negdcio franqueado, ou seja, uma franquia
ja estabelecida com o seu sistema de funcionamento ja validado no seu nicho
de mercado. De fato, de acordo com a Associagédo Brasileira de Franchising
(ABF), a opgéo por uma marca franqueada pelo empreendedor justifica-se pela
satisfacdo com a seguranca e know how oferecido pelo sistema. Além de
opcOes favoraveis de auxilio e fomento para o estabelecimento do negocio
franqueado, como cursos oferecidos pelo Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas) e pela propria ABF, opcbes de financiamento
com cartas de créditos especificas para o negdcio franquias podem influenciar
significativamente no momento de escolha do empreendedor por esse sistema
de negécio.

O desenvolvimento do franchising tem ocorrido com grande vigor nos ultimos
anos, em especial com a criacdo da Associacdo Brasileira de Franchising
(ABF) em 1987. Além de um mercado brasileiro atrativo para o investimento no
ramo dos negoécios, a baixa taxa de mortalidade desses empreendimentos
corrobora com significativo crescimento do ramo franquias no Brasil e o mundo.
Em empreendimentos maduros, com dez anos de existéncia, a taxa de
mortalidade das franquias € proxima a 9%, enquanto em negdcios
independentes esse indice é de aproximadamente 80% (Rizzo, 2005).

1.1 Formulacédo do problema

Os estudos encontrados na literatura atual sobre franchising no mundo e no
Brasil ainda ocorrem de forma escassa e delimitada, visto que o sistema de
negocio é recente, apresentando dados significativos para a economia bastante
atuais. Assim, com o intuito de compreender melhor as especificacées sobre o
assunto, a presente pesquisa tem como objetivo verificar as caracteristicas
desenvolvidas pelo sistema franquias no Distrito Federal, em que procura-se
responder ao final deste trabalho quais sao os fatores de escolha que justificam



a opcao adotada por empreendedores do Distrito Federal de estabelecer uma
franquia da propria regido, quando da constituicido de um novo negocio.

1.2 Objetivo geral

O objetivo de realizacdo dessa pesquisa € verificar quais sdo 0s motivos que
justificam a escolha de um empresario por uma franquia do Distrito Federal,
avaliando como ocorre o0 apoio do dono da franquia a esse empresario.

1.3 Objetivos especificos

- Relacionar o apoio para gestao da franquia que € oferecido pelo franqueador
(dono da marca de uma franquia) com a satisfacdo do franqueado (detentor do
direito de comercializacdo de uma marca franqueada) quando da intencédo de
constituicdo da franquia.

- Avaliar se ha relacdo entre o fato de uma franquia ser originaria do Distrito
Federal e esse fator influenciar na escolha de um empreendedor pela opcéo da
franquia.

- Avaliar a satisfacdo dos franqueados do Distrito Federal em relacdo ao apoio
recebido pelos franqueadores de marcas originarias do Distrito Federal.

1.4 Justificativa

Os motivos pelos quais o0 tema presente sera estudado remetem fatores
inclusivos da é&rea de pesquisa organizacional, juntamente com analises
relativas ao contexto de mercado para o tipo de investimento: franquias
regionais do Distrito Federal. Atualmente, existem diversos motivos que
referenciam o sistema de franquias ao sucesso empresarial. E uma realidade
visualizada por consumidores e investidores os retornos e a influéncia do
negocio na sociedade, desde a utilidade para o cotidiano, como praticidade e
maior facilidade em adquirir produtos, a contribuicdes para o crescimento do
mercado nacional.

Além de um breve histérico contendo informacdes relativas ao surgimento e
crescimento desse ramo de negdcio no mundo e no Brasil, pode-se verificar
nesse trabalho, conceitos formulados por estudiosos da area referentes aos



termos que estardo presentes no decorrer da pesquisa e que facilitam a
compreensdo da linha de raciocinio que sera apresentada. Serdo
contabilizados os pontos principais que favorecem o sistema do investimento
descrito e, também, expostos os indices de rentabilidade das empresas de
franquias atuantes no mercado nacional, instalagéo local de uma franquia, a
relacdo entre criar uma nova marca e investir em uma ja existente, de acordo
com pesquisa bibliografica referente ao assunto empreendedorismo e o
levantamento das facilidades sujeitas ao sistema, como 0 apoio para 0S
processos iniciais quando da escolha de uma franquia e para sua continuidade,
apoio esse referente ao suporte oferecido pelo franqueador ao seu respectivo
franqueado(s). Os dados apresentados serdo descriminados com o intuito de
oferecer maior esclarecimento sobre os procedimentos envolvidos no processo
e seus resultados diante de uma possivel escolha de negdcio.

As pesquisas irdo conter dados quantitativos e qualitativos referenciados das
principais instituicbes de estudos sobre o mercado brasileiro e o ramo de
franquias, com a intencdo de detalhar os pontos descritos sobre o negdcio
franquias e inferir, a partir do exposto, 0s pontos positivos e negativos para a
area. Os pontos negativos também serdo encontrados nesse trabalho, uma vez
que todo e qualquer tipo de investimento estd sujeito ao risco e exige
dedicacdo e competéncia.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo

O contexto do empreendedor e empreendedorismo € retratado ao longo das
pesquisas a fim de entender perfis e caracteristicas do individuo diante da sua
propensdo a empreender. Em paralelo com a corrente desenvolvida nos
estudos sobre empreendedorismo, sobre o que influenciam as pessoas a ser
levadas ao empreendedorismo, predominam-se dois motivos: a oportunidade e
necessidade, que de acordo com Vale, Glaucia, 2014, considera-se
empreendedor por oportunidade aquele que constitui uma empresa movido
pela crenca na identificacdo de uma oportunidade de negécio. E considera-se
empreendedor por necessidade, aquele que abre uma empresa pressionado
pela auséncia de alternativas de trabalho e renda.

Dessa forma, certa vez que o empreendedor almeja constituir um negocio
proprio, inicia-se a formulagdo de um plano de neg6cio da empresa que se
inicia. Sustentando o que afirma Salim, César Simbes, 2004, em seu livro
Administracdo Empreendedora: teoria e pratica usando estudos de casos,
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desenvolver um plano de negdcios € uma maneira estruturada de refletir sobre
0 negocio, minimizando as chances de erro. Salim completa ainda que
implementar o plano , adequando-o constantemente a realidade do negocio é o
principal desafio do empreendedor. Abaixo, estd uma representacdo do autor
gue descreve sugestivamente quais séo as etapas do processo empreendedor,
assim como:

e Despertar da motivacao para a criacdo do proprio negoécio;

e Desenvolvimento da ideia ou processo visionario;

e Validacéo da ideia;

e Definicho da escala de operacdo e identificacdo dos recursos
necessarios;

e Elaboracdo do plano de negdcio, que apresenta a formatacdo do
empreendimento para sua negociacao interna e externa,

e Operacionalizacdo do plano de negécio, dando-se inicio a empresa;

e Consolidacéo e sobrevivéncia.

Existe um consenso entre os estudiosos do empreendedorismo em relacao ao
conjunto de atitudes presentes no sujeito empreendedor. Salim, 2004 aponta
os dez mandamentos dos empresarios bem-sucedidos, nos quais estéo
explicitadas, também, as qualidades importantes e comuns a maioria deles.
Com o intuito elevar o entendimento sobre o perfil de pessoas
empreendedoras, é relevante discorrer a respeito desses dez mandamentos.

Assumir riscos: o potencial de assumir riscos € visto como uma das principais
caracteristicas dos empreendedores, é necessario arriscar conscientemente e
ter coragem de enfrentar os desafios. Essa caracteristica € assumida como
uma das maiores qualidade do empreendedor, diante do que expde o autor.

Identificar oportunidades: é imprescindivel ficar atento as oportunidades que
o mercado oferece e reunir as condicbes propicias para a realizacdo de um
bom negécio.

Conhecimento: quanto maior for o dominio de um empresério sobre um ramo
de negdcios, maior € sua chance de éxito, ou seja, as chances melhoram
quando seu conhecimento aumenta. Esse conhecimento pode vir da
experiéncia pratica, de informacdes obtidas em publicacdes especializadas, em
centros de ensino ou mesmo através de pessoas que possuem
empreendimentos semelhantes.

Organizacao: desenvolver e ter uma boa aplicacdo dos recursos humanos,
materiais — financeiros e psicolégicos — €é essencial no momento de
empreender em um negocio (ter senso de organizagdo). Vale ressaltar que a
desorganizagcao compromete o funcionamento e desempenho, principalmente

no inicio do empreendimento.
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Tomar decisdes: o sucesso do empreendimento esta ligado, muitas vezes,
com a capacidade de decidir corretamente. O processo de tomada de decisdes
€ aguele pautado de levantamento de informag@es, calculo preciso sobre a
situacao e a escolha da solugcéo mais adequada para a situacgéao.

Lideranca: Liderar é saber definir objetivos, orientar tarefas, combinar
métodos, estimular os colaboradores na direcdo das metas tracadas e
favorecer relagbes equilibradas dentro da equipe de trabalho, em torno do
empreendimento.

Dinamismo: um empreendedor de sucesso ndo se acomoda, para ndo perder
a capacidade de transformar ideias em negodcios efetivos. Dinamismo e
inconformidade diante da rotina deve ser uma pratica constante para o
empreendedor.

Independéncia: buscar a independéncia € meta importante na busca de
sucesso. O empreendedor deve ser livre, evitando protecionismos que possam
comprometer sua liberdade acdo no futuro.

Otimismo: capaz de enfrentar obstaculos, o empresario de sucesso sabe olhar
além e acima das dificuldades. E uma caracteristica de pessoas que sabem
visualizar o sucesso, ao invés de imaginar o fracasso.

Tino empresarial: diante das caracteristicas apresentadas nesses
mandamentos, a soma de todas elas remetem ao empreendedor tido como o
gue possui 0 tino empresarial. Se o empreendedor possui todas elas, as
chances do éxito sdo maiores. Salim, afirma ainda que, quem quer se
estabelecer o mercado brasileiro, deve saber que clientes, fornecedores e
mesmo concorrentes soO respeitam 0s que se mostram a altura do desafio.

A partir dos mandamentos referenciados acima, percebe-se uma uniformizacao
de caracteristicas a respeito dos perfis de empreendedores. Anteriormente
citado, h&d outro consenso entre os estudiosos sobre o que leva o futuro
empreendedor a se tornar de fato como tal, ora por necessidade, ora por
oportunidade. E visto como relevante nessa pesquisa, apresentar outra
perspectiva que também é desenvolvida entre os autores do assunto
empreendedorismo, uma perspectiva que engloba outros aspectos que podem
ser considerados como 0S motivos que levam pessoas a se tornarem
empreendedoras.

Logo, a partir do entendimento de que os fatores para empreender podem, na
verdade, ser mdultiplos, Vale, 2014, apresenta um estudo em que se buscou
apresentar quais seriam 0s possiveis outros fatores motivacionais, em que
foram desenvolvidas de inicio, hipéteses que norteariam a pesquisa e ao final
da mesma, poder-se-ia encontrar resultados que sustentariam as hipéteses ou
as refutariam. Almejando verificar os demais motivos para empreender, foi de
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intuito na pesquisa também, verificar se ocorrem reforco e interacdo entre
esses motivos.

As hipéteses foram: “oportunidade e necessidade abarcam o conjunto de
motivacfes para a criacdo de uma empresa e “oportunidade e necessidade néo
abarcam o conjunto de motivagdes para a criagdo de uma empresa”, Vale,
2014. A amostra dos empreendedores pesquisados foi de 170 participantes e
os resultados apresentaram uma Otica de motivos além da logica binaria,
constantemente estudada, de oportunidade e necessidade, sdo eles: atributos
pessoais, mercado de trabalho, insatisfacdo com o emprego, familia e
influéncia externa. A tabela 1, a seguir, apresenta os resultados obtidos na
pesquisa.
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Tabela 1 — Motivos Indutores do Empreendimento

MOTIVOS TOTAL DE RESPONDENTES

Desejo de ter o proprio 74,5%
negocio/tornar-se independente

Identificacdo de uma oportunidade 68,7%
de negocio

Aumento da renda 66,3%
Facilidade ou possibilidade de usar 52,8%

0s conhecimentos/relacionamentos
e contatos na area

Presenca de tempo disponivel 47,5%
Continuidade/ ampliacéo dos 26,4%
negocios da familia

Experiéncia/ influéncia/ 25,8%
relacionamentos familiares

Convite para participar como socio 25,2%
da empresa

Presenca de capital disponivel 23,9%
Insatisfacdo como o emprego 19,6%
Influéncia de outras pessoas 15,3%
Ocupacdo a membros da familia 15,3%
Desemprego 12,3%
Demissdo com FGTS 9,2%
Aproveitamento do programa de 3,7%

demissao voluntaria

Fonte: Vale, Glaucia Maria, 2014.

A partir da analise dos resultados apresentados por Vale, Glaucia M., 2014, fica
evidente que uma andlise dicotbmica — oportunidade e necessidade — a fim de
explicar as motivagbes para empreender, pode claramente ndo ser unica no
momento da analise, sendo representado aqui um percentual significativo de
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outros fatores motivacionais que contribuem para o momento empreendedor
das pessoas.

2.1.1 Evolucéo do Empreendedorismo

Diante dos varios motivos que impulsionam o empreendedor a iniciar seu
negocio, observa-se na literatura muitas pesquisas que referenciam o nivel de
empreendedorismo no Brasil e no mundo. A partir desse pressuposto, 0 GEM
(Global Entrepreneurship Monitor), realiza anualmente e ha 15 anos, a
relevante pesquisa em escala mundial sobre empreendedorismo. Segundo a
pesquisa GEM 2013, os empreendedores sao classificados como iniciais
(nascentes e novos) e estabelecidos. Os empreendedores nascentes sao
agueles envolvidos na estruturacdo de um negdcio, do qual sdo proprietarios,
mas que ainda ndo pagou salarios, pro-labores ou qualquer outra forma de
remuneracao aos proprietarios por mais de trés meses. JA 0S nNOVOS
empreendedores sao proprietarios de um negdécio que pagou salérios, pro-
labores ou qualquer outra forma de remuneragcdo aos proprietarios por mais de
trés meses e menos de 42 meses e por fim, os empreendedores estabelecidos
administram e sdo proprietarios de um negdécio estabelecido, que pagou
salarios, pro-labores ou qualquer outra forma de remuneracao aos proprietarios
por mais de 42 meses (3,5 anos).

A tabela 2, abaixo, apresenta a taxa de empreendedores iniciais ou em estagio
inicial (TEA), segundo niveis de desenvolvimento do pais e é verificado que o
Brasil ocupa o oitavo lugar no ranking das economias impulsionadas pela
eficiéncia, com um TEA de 17,3%. Isso significa, de acordo com a GEM 2013,
que a cada 100 brasileiros, 17 estdo envolvidos com uma atividade
empreendedora a menos de 42 meses. Assim, de acordo com a classificacéo,
a posicdo do Brasil s6 ndo é melhor do que a do Equador (36%), Indonésia
(25,5%), Chile (24,3%), Coldémbia (23,7%), Peru (23,4%), Panama (20,6%) e a
Tailandia com 17,7%. Transformando esses dados percentuais em numeros
absolutos, pode-se estimar que, em 2013 cerca de 21 milhdes de individuos,
estavam envolvidos na criacdo ou administracdo de um negdcio inicial
(nascente ou novo) e, ainda, cerca de 19 milhdes eram proprietarios ou
administravam algum negocio com mais de 42 meses de existéncia
(empreendedores estabelecidos).



Tabela 2
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Suriname
Russia
Malasia
Macedonia
Croacia
Pol6nia
Eslovaquia
Hungria
Roménia
Bdsnia
Africa do Sul
Guatemala
Lituania
Estbnia
Letonia
Jamaica
China
Uruguai
México
Argentina
Brasil
Tailandia
Panama
Peru
Colémbia
Chile
Indonésia
Equador

Atividade empreendedora em estagio inicial (TEA),
segundo a fase do desenvolviemtno econdmico: taxas (%)
Grupo de paises - 2013

W Sériel

8,3

9,3
9,5
9,7
10,1
10,3
10,6
12,3
12,4
13,1
13,3
13,8
14
14,1
14,8
15,9
17,3
17,7
20,6
23,4
23,7
24,3
25,5

36

Fonte: GEM Brasil 2013

Ainda de acordo com a GEM 2013, sob a dtica das caracteristicas de
empreendedores no Brasil, divididos por regifes, tabela 3, ao se avaliar as
cinco regides brasileiras, constata que de 2012 para 2013, a taxa total de




16

empreendedores (TTE) cresceu nas regides Centro-oeste e Sudeste e diminuiu
no Norte, Nordeste e Sul.

O aumento verificado na regido Centro-oeste foi devido principalmente a taxa
de empreendedores estabelecidos (TEE), enquanto na regido Sudeste esse
aumento ocorreu entre os empreendedores iniciais (TEA).

Nas regides em que ocorreu a reducao da taxa total de empreendedores (TTE),
as situacfes também variaram: no Norte, houve uma reducdo significativa na
taxa de empreendedores estabelecidos (TEE), enquanto a dos iniciais
manteve-se estavel. No Nordeste, a reducdo ocorreu entre os iniciais (TEA) e
ja no Sul, ambas as taxas apresentaram reducéo.

Tabela 3 — Atividade empreendedora segundo estagio do empreendimento:
taxas% - Regibes brasileiras — 2012 - 2013

NORTE NORDESTE CENTRO- SUDESTE SUL
OESTE
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
16,9 12,1 13,9 14,4 15,1 16,5 14,2 16 15,3 13,6
17,6 17,3 16,8 14,9 16,3 19,8 15,5 20,2 16,6 15,1
34,2 28,9 30,4 28,7 30,8 36,3 29,1 35,7 31,3 18,6

Fonte: GEM Brasil 2013

2.2 Criacao de Negocios

Seguindo o raciocinio aqui desenvolvido e relacionando as constatacfes do
nivel de empreendedorismo no mundo e no Brasil, é relevante apresentar
alguns estudos paralelos sobre criacdo de negécio, lembrando que o foco
dessa pesquisa envolve o estudo regional (Distrito Federal) com
empreendedores franqueados que possuem franquias com sede na prépria
regiao.

O Doing Business € o décimo primeiro relatério anual de uma série de
relatorios anuais que investigam as regulamentacbes que melhoram as
atividades de negdcios e as regulamentacdes que as restringem. Os dados do
Doing Business 2014 s&o correntes até 1° junho de 2013. Esses dados séo
analisados e os indicadores usados para analisar resultados econdmicos e
realizar reformas de regulamentagfes de negocios que funcionaram, onde e
por qué. Diante do exposto pelo Doing Business 2014, a importancia da
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regulamentacao € visivel do inicio ao fim da vida util de uma empresa e na
média mundial, sdo necessarios sete procedimentos de 25 dias para se abrir
uma empresa e os custos dos impostos representam 32% da renda per capta.
Mas enquanto s6 € necesséario 01 procedimento, metade de um dia e quase
isencdo de taxas na Nova Zelandia, um empreendedor tem que esperar 208
dias no Suriname e 144 dias na Republica Bolivariana da Venezuela.

Figura 1 — As regulamentacdes avaliadas pelo Doing Business afetam as
empresas em todo o seu ciclo de vida

No Inicio
- Abertura da empresa
- Emprego dos
trabalhadores

Operagoes didrias

Quando as coisas ndo dao Obtencao de local
certo - Pagar impostos - Lidar com alvaras de
- Cumprir contratos construgdo
- Solucionar uma o . - Obter etetricidade
. A - Comércio através . .
insolvéncia ) - Registar a propriedade
de fronteiras

Obtencdo de
Financiamento

- Obtengdo de crédito
- Protegdo de investidores

Fonte: Doing Business 2013

Em relagdo a figura 1, o Doing Business mede e acompanha as
mudancas nas regulamentacdes que se aplicam as pequenas e médias
empresas do pais, em 10 areas do seu ciclo de vida: aberturas de empresa,
obtencdo de alvards de construcdo, obtencdo de eletricidade, registro de
propriedades, obtencdo de crédito, protecdo de investidores, pagamentos de
impostos, comércio entre fronteiras, execucdo de contratos e solugdo de
insolvéncias. De acordo com os dados do relatério de 2013, nota-se que tem
havido um progresso notavel na retirada de alguns dos maiores entraves
burocraticos a atividade do setor privado. Ainda assim, as pequenas e médias
empresas estdo sujeitas a regulamentacdes onerosas e regras imprecisas, que
sdo aplicadas de maneira desigual e impdem ineficiéncias ao setor
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empresarial. Isso restringe a competitividade global das economias e seu
potencial para criar empregos.

2.2.1 Perfil dos novos empreendedores (Brasil e regides)

Com o intuito de explicitar dados referentes ao género dos
empreendedores que iniciaram o0 novo negocio em 2013, serdo apresentados
dados sobre género, faixa etaria, escolaridade, faixa de renda, tamanho da
familia, ocupacéo e cor. Diante dos dados apresentados pelo GEM de 2012, a
proporcdo de empreendedores iniciais do género masculino no total de
empreendedores brasileiros foi um pouco superior a do feminino. J& no GEM
2013 ocorre uma inversdo da situacao: o percentual de empreendedores do
género feminino (52,2%) se tornou maior do que o masculino (47,8%). Como
pode ser obervado na tabela 4, as mulheres sdo a maioria dos
empreendedores iniciais em quase todas as regides, o que nao foi observado
no GEM 2012, segundo pesquisa GEM 2013. Ainda de acordo com a pesquisa,
essa constatagcdo corrobora com o fato do aumento da inser¢cdo da mulher no
mercado de trabalho observado no intervalo 2012-2013.

Tabela 4 — Distribuicdo dos empreendedores iniciais (TEA) segundo género —
Brasil e regides — 2013

GENERO NORTE NORDESTE CENTRO-OESTE SUDESTE  SUL
BRASIL % dos empreendedores iniciais

Masculino 47,8 43,4 50,9 43,5 48,8 43,2

Feminino 52,2 56,6 49,1 56,5 51,2 56,8

Fonte: GEM Brasil 2013

Quanto a faixa etéria (Tabela 5), as pesquisas revelam que o nimero de jovens
empreendedores no Brasil cresce a cada ano. Esse aumento é decorrente de
varios motivos, como por exemplo, o desejo de ter o préprio negdcio, fazer o
que gosta, ter rendimento superior, liberdade de horéario, além de ser o seu
préprio patrdo (GEM 2013, apud, Guess, 2012). A pesquisa faz referéncia
ainda a um estudo desenvolvido em 2013 pela Data Popular que revelou a
existéncia de 1,5 milhdes de jovens empreendedores brasileiros na faixa etaria
de 16 a 24 anos. Desse total, 52,6% fazem parte da classe média, 37,6% da
baixa renda e 10,1% da alta renda. Em relagdo ao nivel de escolaridade, a
pesquisa mostra que no Brasil os empreendedores iniciais possuem niveis de
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escolaridade relativamente baixos: 35,1% com o segundo grau completo e 26%
com primeiro grau completo.

Tabela 5 — Distribuicdo dos empreendedores iniciais (TEA) segundo faixa etaria
— Brasil e regides - 2013

BRASIL
Faixa NORTE NORDESTE CENTRO-OESTE  SUDESTE SUL
etdria
% dos empreendedores iniciais

18-24 17,1 16,3 18,7 19,7 16,6 16,3
anos

25-34 33,1 32,2 33,4 34,3 33,6 30,2
anos

35-44 25,8 26,4 24,1 22,1 26,9 26,2
anos

45-54 17,1 17,5 18 16,3 15,8 20,9
anos

55-64 7 7,7 5,7 7,6 7,4 6,4
anos

Fonte: GEM Brasil 2013

No requisito renda familiar, cerca de 62% dos empreendedores iniciais
brasileiros auferem rendimentos inferiores a 03 salarios minimos (Tabela 6) e
destacam-se algumas diferencas entre as regides. Observa-se na tabela
abaixo que os percentuais das regides Norte, Nordeste e Centro-oeste, 73,4%,
66% e 62%, respectivamente, estdo acima do percentual constatado do Brasil
e as regibes Sudeste (58,2%) e Sul (58,9%), encontram-se abaixo. Apenas
3,9% dos empreendedores iniciais brasileiros alcancam rendimentos superiores
a 09 salarios minimos, com destague para a regido Centro-oeste que
apresenta um percentual quase o dobro do Brasil nessa faixa.

Tabela 6 — Distribuicdo dos empreendedores iniciais (TEA) segundo a faixa de
renda — Brasil e regides — 2013

BRASIL
Faixa de renda NORTE NORDESTE CENTRO-OESTE SUDESTE SUL
% dos empreendedores iniciais
Menos de 3 61,6 73,4 66 62 58,2 58,9
salarios minimos
3 a 6 salarios 28,6 18,9 26,7 27,5 30,1 33,3

minimos
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6 a 9 saldrios 5,9 5,5 5,2 3,3 7 4,2
minimos
Mais de 9 3,9 2,2 2,1 7,2 4,7 3,5

salarios minimos
Fonte: GEM Brasil 2013

Sobre o tamanho da familia dos empreendedores (iniciais) brasileiros €
apresentado na GEM 2013 que 52% dos mesmos possuem familia com 03 a
04 integrantes e esse percentual se repete em todas as regides brasileiras,
com excecdo da regido Norte que apresenta um percentual de 35,6% de
empreendedores que possuem familia com mais de 05 integrantes. No que
tange as informacfes sobre cor ou raca dos empreendedores iniciais, a tabela
7 demonstra que, de acordo com as categorias analisadas: branca, preta,
amarela, parda e indigena, a cor parda compfe a maior parte dos
empreendedores iniciais com 44,9%, seguida da cor branca, 42,5%. Ja nas
regides Sudeste (43,8%), Centro-oeste (52,8%) e Sul (70,2%), a cor
predominante € a cor branca e nas regides Norte e Nordeste a cor parda com
67,25 e 57,2%, respectivamente.

Tabela 7 — Distribuicdo dos empreendedores iniciais (TEA) segundo a cor —
Brasil e regides — 2013

BRASIL
COR NORTE NORDESTE CENTRO-OESTE SUDESTE SUL
% dos empreendedores iniciais
Branca 42,5 19,4 30,3 52,8 43,8 70,2
Preta 10,7 10,8 10,5 9,3 12 6,3
Parda 44,9 67,2 57,2 34,6 42,6 21,9
Outras 1,9 2,5 2 3,3 1,7 1,6

Fonte: GEM Brasil 2013

Com a finalidade de apresentar mais informacdes sobre o ramo do
empreendedorismo no Brasil, abaixo constam as principais atividades dos
empreendedores iniciais brasileiros. As categorias foram baseadas na definicdo
da Classificacéo Nacional de Atividades Econdmicas — CNAE.
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Tabela 8 — Principal atividade dos empreendedores — Brasil — 2013

Descri¢ao da Cnae

ATIVIDADES

Categoria da Cnae

% dos empreendedores iniciais

Empreendedores Iniciais
Comércio varejista de artigos do
vestuarios e acessorios

Restaurantes e outros estabelecimentos
de servigos de alimentacao e bebidas
Servigos domésticos

Cabeleireiros e outras atividades de
tratamento de beleza

Comércio varejista de cosméticos,
produtos de perfumaria e de higiene
pessoal

Servigos especializados para construgao
nao especificados anteriormente

Servicos de catering, bufé e outros servigos
de comida preparada

Manutengdo e reparacao de veiculos
automotores

Comércio varejista de mercadorias em
geral, com predominancia de produtos
alimenticios - minimercados, mercearias e
armazéns

Confeccdo de pegas dos vestudrios, exceto
roupas intimas

Outras atividades

Fonte: GEM Brasil 2013

2.3 Franquias

COMERCIO; REPARACAO DE
VEICULOS AUTOMOTORES E
MOTOCICLETAS

ALOJAMENTO E
ALIMENTACAO
SERVICOS DOMESTICOS
OUTRAS ATIVIDADES DE
SERVICOS

COMERCIO; REPARACAO DE
VEICULOS AUTOMOTORES E
MOTOCICLETAS

CONSTRUGAO

ALOJAMENTO E
ALIMENTACAO
COMERCIO; REPARACAO DE
VEICULOS AUTOMOTORES E
MOTOCICLETAS

COMERCIO; REPARACAO DE
VEICULOS AUTOMOTORES E
MOTOCICLETAS

INDUSTRIAS DE
TRANSFORMACAO

BRASIL

8,6

8,2

7,3
6,5

4,2

3,3

3,2

2,7

2,5

47,5

Logo, a fim de alcancar os objetivos anteriormente propostos nesse trabalho —
estudo do ramo franquias - foi realizada uma pesquisa bibliografica, na qual
foram realizadas buscas pela conceituacdo do termo franquias e, também,
alguns apontamentos referentes a esse termo relacionando a progressao e
participacdo do sistema de negoécio franquias/franchising no mundo e,

principalmente, no Brasil.
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Com intuito de esclarecimentos, de acordo com a legislacdo brasileira, a
defini¢cdo oficial de franquia empresarial pode ser observada na Lei 8.955 de 15
de dezembro de 1994, e comparativamente a definicdo de franchising pela
International Franchising Association (IFA), do departamento de comércio dos
Estados Unidos.

Franquia empresarial é o sistema pelo
qual um franqueador concede ao franqueado o direito de uso de
marca ou patente, associado ao direito de distribuicado exclusiva
ou semiexclusiva de produtos e servicos e, eventualmente,
também o direito de uso da tecnologia de implantacdo e
administracdo do negdcio ou sistema operacional, desenvolvido
ou detido pelo franqueador, mediante remuneracédo direta ou
indireta, sem que fique caracterizado vinculo empregaticio (Lei
8.955/1994).

Um acordo ou licenca entre duas partes,
que da a um grupo de pessoas, os franqueados, o direito de
negociar ou utilizar um produto, marca ou negécio. O
franqueado tem o direito de utilizar o produto, marca ou
negocio do franqueador e em troca tem o dever de pagar certas
taxas e royalties ao franqueador. O franqueador tem ainda o
dever de dar suporte, de uma forma geral ao franqueado (IFA,
2008).

Observa-se a partir de ambos os conceitos, a semelhanca apresentada sobre
0s termos, e ainda, no caso da definicdo estabelecida pela lei brasileira, sobre
o vinculo ndo empregaticio existente entre franqueado e franqueador,
destacando a relativa autonomia entre as partes, pelo menos juridicamente,
como afirma Olivo, 2009. Grande parte da procura por franquias pelos
empreendedores se deve pelo fato da baixa taxa de mortalidade encontrada
nesse sistema de negocios. De acordo com Guedes, 2009, um fator de alta
influéncia para esse indice se deve ao apoio do suporte técnico-operacional
oferecido pelos franqueadores, que mais do que detentores da marca,
possuem o know-how do negécio e assim, possuem supostamente o poder de
encurtar o complexo caminho entre o inicio de um novo negdcio e 0 sucesso
deste.

Acontecimentos em nichos especificos da economia influenciaram para o baixo
crescimento do Produto Interno Bruto e geraram algumas davidas para os
empreendedores quanto a saturagdo da economia brasileira no requisito
franquias, porém, segundo a Associacao Brasileira de Franchising (ABF), o
segmento obteve o significativo crescimento de 11,9% em 2013, em relacéo a
2012, apesar do baixo crescimento do Produto Interno Bruto (PIB), verificado
no mesmo periodo, que foi de 2,3%. Atualmente, o franchising representa 2,4%
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do PIB, ainda segundo dados da ABF, e h& perspectiva de maior crescimento
nos préximos anos (ABF, publicado em 20/05/2014).

Ainda de acordo com a ABF, 2014, pesquisas apontam que as cidades médias
brasileiras, aquelas com populacéo igual ou superior a 200 mil habitantes, tém
se desenvolvido mais rapidamente do que a média nacional e, desse modo,
muito empreendedores estdo migrando para centros menores, como cidades
do interior e do litoral brasileiro.

Segundo Guedes, 2009, um dos fatores que influenciam o grande crescimento
do sistema de franchising brasileiro € o fato de o desempenho de
empreendedor franqueado ser superior ao de um empreendedor desvinculado
de uma rede de franquias, principalmente, em se tratando de micro e pequenas
empresas. Esse fator se deve, como dito anteriormente, ao apoio técnico-
operacional que é oferecido pelos franqueadores ao franqueado.

2.3.1 Termos e conceitos

A partir do manual, “O que é franquia?” elaborado pelo Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), 2005, o6rgdo
pertencente ao governo brasileiro, alguns conceitos inerentes aos termos
cotidianos do ramo de negécio franquias sdo apresentados, assim como
descrito abaixo:

e Franqueado: Pessoa fisica ou juridica que adquire uma franquia.

e Franqueador: E pessoa juridica que autoriza terceiros (os franqueados)
a fazerem uso restrito de uma marca cujos direitos sao préprios. Nos
sistemas mais avancados, também s&o transmitidos padrbes e
conhecimento necessarios para a operacao bem sucedida do negécio. O
conhecimento transmitido permite a um franqueador implantar, operar e
administrar seu proprio negaocio.

e Franquia: Pessoa juridica que participa de determinada rede, utilizando-
se do sistema de franquias de um franqueador, o termo ainda designa
sistema ou contrato de franquias.

e Territorio: Area de atuacdo de uma franquia determinada em contrato
firmado entre as partes, com garantia de exclusividade ou preferéncia do
franqueado.
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¢ Royalties: Remuneracdo do franqueador em contra partida a cessao e
manutenc¢ao dos direitos da franquia ao franqueado.

e Fundo de propaganda: E um fundo cooperado, administrado pelo
franqueador, podendo ter também a participacdo de franqueados,
contribuindo especificamente para a viabilizacdo de acbes de marketing
e publicidade da rede.

e Circular de oferta de franquia: Documento obrigatério pela Lei de
franquias n°® 8.955/94, que contém todos os dados e informacgdes
necessarias para o candidato a franqueado poder analisar a
oportunidade de investimento em determinada franquia.

Ainda de acordo com o manual de franquias expedido pelo MDIC, os conceitos
de permissdo, concessao e licenciamento sdo apresentados, assim como
descritos abaixo:

Permisséo: Delegacdo a titulo precario, mediante licitacdo, de prestacao
de servicos publicos, feita pelo poder concedente a pessoa fisica ou juridica
gue demonstre capacidade para seu desempenho, por sua conta e risco (Lei n®
8.987/1995).

Concessdao: Delegacédo de servico publico, feita pelo poder concedente,
mediante licitacdo, na modalidade concorréncia, a pessoa juridica ou consércio
de empresa que demonstre capacidade para seu desempenho, por sua conta e
risco e por prazo determinado (Lei n° 8.987/1995).

Licenciamento: E o contrato que se destina a autorizar 0 uso por
terceiros de marca ou outros direitos de propriedade intelectual nos termos da
lei (Lei n® 9279/1996).

Comparando esses termos com o0s termos que envolvem o sistema de
franquias, existem diferencas e semelhancas entre os mesmos citados acima,
observar tabela 9, em que as caracteristicas inerentes a cada termo séo
expostas:
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Tabela 9 — Caracteristicas: permissao, concessao, franquias, licenca

PERMISSAO | CONCESSAO | FRANQUIAS | LICENCA
Prazo Determinado Determinado Variavel, porém | Variavel, porém
(longo prazo) determinado determinado
Contratagdo Exige licitacdo | Exige licitacdo | Negociacdo Negociacao entre

entre as partes

as partes

Disponibilidade

Processo de

Processo de

Processo de

Processo de

a terceiros Habilitacéo habilitacéo habilitacdo habilitacdo
eventualmente | eventualmente | sempre sempre disponivel
aberto por aberto por disponivel a a critério do
periodos pré- | periodos pré- critério do licenciador
determinados | determinados franqueador

Sele¢éo dos Critérios Critérios Critérios de Critérios de

candidatos objetivos de objetivos de escolha pré- escolha pré-
escolha pre- escolha pre- definidos definidos
definidos definidos

Personalidade

Pessoa fisica e

Pessoa juridica

Pessoa fisica e

Pessoa fisica e

juridica juridica juridica
Divulgacdo das | Publicidade Publicidade Publicidade Negociagdo entre
informacodes plena das regas | plena das regas | restrita das regas | as partes

do negocio do negocio do negdcio

prévia ao prévia ao prévia ao

processo processo processo

seletivo seletivo seletivo
Restricoes Quando o Quando o objeto | Quando o objeto | Negociacao entre

objeto de de delegacdo é | de delegacdo as partes

delegacéo é monopdlio de ndo é monopolio

monopolio de | servico publico, | de servico

Servico ndo é objeto de | publico, é objeto

publico, ndo é | franqueamento | de

objeto de franqueamento

franqueamento
Fundamentacao | Delegacéo Delegagéo Autorizagéo Autorizacédo

temporéria de
prestacdo de
Servigos
publicos

temporaria de
prestacdo de
Servigos
publicos

temporaria de
uso a terceiros
de Know how e
marca e
produtos/servico
S

temporéria de
direito de uso a
terceiros de marca
e/ou
produtos/servigos

Fonte: Cartilha MDIC - O Que é Franquia?, 2005 (Adaptado)
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O ramo de franquias, assim como os demais ramos da economia como um
todo, possui sua classificagdo quanto ao nicho de mercado em que uma marca
de franquia atua. Diante de Jain, 1999, existem quatro classifica¢cées das
mesmas:

e Franquia fabricante-varejista, ilustrada pelas concessionarias de
veiculos e postos de combustiveis;

e Franquia fabricante-atacadista, exemplificada pelas engarrafadoras de
Coca-Cola, que apenas misturam os ingredientes na fase final e
distribuem os produtos da empresa,;

e Franquia atacadista-varejista, exemplificada por algumas redes de
drogarias, criadas por atacadistas de remédio;

e Franquia varejista patrocinada por uma empresa de servicos, ilustrada
por empresas como McDonald’s e Hertz.

2.3.2 Perspectiva historica

O surgimento do sistema de negdcio franquias ocorreu de forma pungente nos
Estados Unidos, pais que liderou por décadas o sistema de franquias, tanto em
namero de marcas de franquias criadas, quanto a quantidade de franqueados
de marcas do proprio pais, assim como de outras nacionalidades. Atualmente,
os Estados Unidos, assim como ja referenciado, ainda possui um papel
representativo nesse mercado, principalmente no quesito transferéncia de
conhecimentos sobre 0 negdcio, visto que possui um mercado considerado
maduro em se tratando de gestdo de franquias. Abaixo, pode se observar na
tabela 10, o histérico sobre o sistema de franquias.

Tabela 10 — Evolucéo do sistema (abordagem nacional e internacional)

DECADA ACONTECIMENTOS

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

60 Surgimento de leis.
Primeiros movimentos no Brasil (primeiros registros, o Yazigi e
CCAA).

70 Internacionalizagéo — dos Estados Unidos para outros paises.
Novos movimentos no Brasil (a exemplo, Ellus, Agua de Cheiro,
Boticario).

80 Globalizagéo.
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Surgimento da ABF (Associacéo Brasileira de Franchising).
Grande repercusséo das franquias no Brasil.

90 Efeito da globalizacéo cada vez mais forte no mundo dos negdcios.
As franquias de servi¢cos comegam a se destacar no Brasil.
Franqueados mais exigentes, buscando por mais informacdes e por
conhecer melhor o franqueador.

O efeito da Internet nos negodcio e no relacionamento entre
franqueado e franqueador cada vez maior.

Ascensdo no sistema de franquias no Brasil.

Aprovacao no congresso da Lei 8.955/1994.

Anos 2000 Mais consisténcia, franqueados e franqueadores melhor preparados.
Tendéncia: crescimento mais saudavel.
Maior profissionalizacdo do sistema.

Fonte: Cartilha MDIC — O Que Franquia?, 2005 (Adaptado)

2.3.3 Dados referentes ao mercado de franquias

Diante do significativo aumento do namero de franquias no mercado brasileiro
e seu visivel crescimento sobre o faturamento, o Brasil se tornou o terceiro pais
em numero de marcas de franquias no mundo, em que o0 primeiro e segundo
lugares do ranking, calculado pelo World Franchise Council, sdo ocupados pela
China e Coréia do Sul, respectivamente, segundo dados da ABF, 2014.
Paralelo a essa representativa participacdo na economia nacional, o setor de
franchising ultrapassou a marca de um milhdo de empregos diretos e formais e
inaugurou cerca de dez mil novos pontos de venda em 2013 (ABF). Vale
ressaltar que, a ABF lanca anualmente os dados referentes ao setor de
franquias, dados esses que balizam o setor e sdo utilizados pelo mercado,
governo e entidades internacionais. De acordo com a ABF, para o
levantamento e exposicao dos referidos dados had o apoio de uma empresa
especializada e isenta que promove o levantamento e analise dos mesmos.

Tabela 11 — Evolucédo do numero de unidades de franquias

2002 650 2008 1379
2003 678 2009 1643
2004 814 2010 1855
2005 971 2011 2031
2006 1013 2012 2426
2007 1197 2013 2703

Fonte: ABF (2014)
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Assim como mostra a tabela 11, acima, é constatado um aumento de
aproximadamente 315% do numero de unidades de franquias que estdo
presentes no mercado brasileiro no intervalo do ano de 2002-2013, de acordo
com dados da ABF, e no ano de 2013 o setor apresentou crescimento de
11,41%, em contra partida com o PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro, que no
mesmo ano apresentou crescimento de 2,3%, segundo dados do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). O potencial de crescimento
desse ramo de negdcios é assim constatado de forma bastante positiva para a
economia nacional.

Tabela 12 — Evolugao do faturamento do setor de franquias no Brasil

2002 28,0
2003 29,0
2004 31,6
2005 35,8
2006 39,8
2007 46,0
2008 55,0
2009 63,1
2010 75,9
2011 88,8
2012 103,2
2013 115,5
Fonte: ABF (2014)
IBGE (2014)

Referente a tabela 12, é possivel verificar o amento de 312,5% sobre o
faturamento das franquias no mercado brasileiro, no periodo especificado,
diante dos dados da ABF e do IBGE.

O crescimento acentuado em relacdo ao setor de franquias no Brasil
apresentou-se superior ao crescimento do PIB brasileiro diversas vezes nos
altimos anos, como mostrado na figura 2. No ano de 2013, o faturamento
gerado pelo setor de franchising no pais alcancou a marca de 115,5 bilhdes de
reais (tabela 12), representando aumento de 11,9% em comparagéo ao ano de
2012. No mesmo periodo, o PIB nacional obteve crescimento de 2,3%, numero
cinco vezes menor do que o verificado no setor de franquias.
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Figura 2 - Comparativo entre o PIB Brasileiro e o PIB do crescimento do
Franchising Brasileiro
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Fonte: ABF (2014)

Dos diversos setores do mercado que sao abrangidos pelo setor de franchising,
pode-se observar, a partir da tabela 13 em amostra, que o setor de esporte,
saude, beleza e lazer é responsavel pela maior variagdo em relacdo ao
faturamento das franquias comparando o ano de 2012 e 2013. A representacao
desse setor que possui posicdo de destaque no periodo relacionado € de
23,9% em relacdo ao aumento do ganho sobre o faturamento, seguido do setor
de hotelaria e turismo, apresentando alta de 21,9%. Esse aumento é reflexo,
principalmente, de um acentuado crescimento no consumo de produtos ligados
a beleza e cosmeéticos. O Brasil, em 2013, alcangou o 2° lugar no ranking
mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, de acordo com a
ABIHPEC (Associacéo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos).
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Das marcas que estdo em operacdo no Brasil, 92,4% sao originariamente
brasileiras, sendo que, deste total 4,8% (121 marcas) operam também no
exterior. Nesse mesmo periodo, ingressaram também no Brasil 38 marcas
estrangeiras.

Tabela 13 - Faturamento por setor (bilhdes de R$) nos anos 2012 e 2013

Segmentos 2012 2013 Variacao
Acessorios Pessoais e 6,286 7,363 17,10%
Calcados
Alimentacgdo 20,576 23,998 16,60%
Educacdo e Treinamento 6,509 7,592 16,60%
Esporte, Saude, Beleza e 17,866 22,137 23,90%
Lazer
Hotelaria e Turismo 5,487 6,688 21,90%
Comunicacao, 1,588 1,827 15,10%
Informatica e
Eletronicos
Limpeza e Conservagéo 1,055 1,073 1,60%
Casa e Construcéo 5,523 6,264 13,40%
Negaocios, Servigos e 26,323 25,12 -4,60%
Outros Varejos
Veiculos 3,699 4,123 11,50%
Vestuario 8,375 9,392 12,10%
TOTAL 103,291 115,582 11,90%

Fonte: ABF (2014) — IBGE (2014)

Em relacdo ao numero de unidades ou pontos de vendas, o setor de franquias
alcancou a marca de 114.409 unidades em 2013, o que representa um
crescimento de 9,4% em relacdo ao numero de unidades no ano de 2012,
segundo dados da ABF. De acordo com o World Franchise Council, a partir
desse numero, o Brasil passa a ocupar a 6° posi¢cdo no ranking mundial por
unidades franqueadas, estando atras dos EUA (1° lugar), China (2°), Coréia do
Sul (3°), Japéo (4°) e Filipinas (5°). “Ao comparar o numero de unidades do
Brasil com os demais paises listados nesse ranking, fica evidente o potencial
de crescimento que ainda temos em nosso pais”, como afirmou Ricardo
Camargo, diretor executivo da ABF.

Ainda de acordo com ABF, ainda ha uma grande concentracdo de unidades de
franquias na regido Sudeste representando 58,7% da totalidade, porém, nos
altimos anos, as redes tém investido mais no interior e fora do eixo “Rio-Séo
Paulo”. A expansdo das redes por todo o pais mostra uma crescente
participagcdo também das demais regibes nesse mercado, ou seja, o Sul
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representando 14,5%, o Nordeste também com 14,5%, o Centro Oeste
totalizando 8% e a regido Norte com 4,3%.

A partir da figura 3, € possivel verificar que a regido Sudeste concentra também
a maior quantidade de sedes das empresas franqueadoras do Brasil, ficando a
cargo do estado de Sao Paulo a concentracéo de 51,7% da totalidade de sedes
no pais, em vista que o estado do Goids apresenta a menor concentragdo com
1,3%, a partir da amostra apresentada no mapa abaixo, sendo essa apenas
composta pelos estados mais representativos (11 estados brasileiros). Ja& em
relacdo as unidades franqueadas por estado, a propor¢cdo de quantidade de
franquias se apresenta menos desigual entre os estados brasileiros, ver figura
4, 0 que mostra uma relativa propensao empreendedora nesses estados, ainda
gue estes ndo sejam detentores de grande numero de marcas de franquias

(sede das marcas).

Figura 3 - Localizacdo das Sedes das empresas franqueadoras por Estado —
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Figura 4 - Distribuicdo das unidades franqueadas por Estado — 2013
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3 METODO E TECNICA DE PESQUISA

3.1 Meétodos e técnicas de pesquisa abordados

Em relacdo a metodologia, a pesquisa que sera apresentada tem por
objetivo apresentar as percepg¢des encontradas nos franqueados quanto ao
processo de transferéncia de conhecimento e relativo apoio dos franqueadores
para a gestdo cotidiana de uma franquia. Desse modo, através de um método
misto de apuracdo de dados (qualitativo e quantitativo), seré possivel verificar e
analisar os motivos que corroboram a opgdo de um empreendedor localizado
no Distrito Federal em escolher uma franquia regional e, consequentemente,
constatar a satisfacdo e influéncia do apoio recebido pelos proprietarios das
franquias, quando da opcédo do negdcio franquia.
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3.2 Descricado da pesquisa

Para realizacdo dessa pesquisa optou-se pelo método misto, em que
serdo percebidos dados quantitativos e qualitativos relativos aos resultados
sobre o apoio oferecido pelos franqueadores ao franqueado, além de dados
informacionais referentes aos respondentes, a fim de descrever o perfil dos
respondentes participantes. Sera realizado um estudo descritivo que, de acordo
com Guedes, 2009 apud Richardson, 1999, p. 32, busca conhecer as
caracteristicas de um fendmeno, no caso o impacto sobre o apoio oferecido
aos franqueados pelos franqueadores e sua influéncia para a opgéo de uma
franquia regional do Distrito Federal, assim como o nivel de satisfacdo dos
franqueados quanto a tal apoio. Sera utilizado um estudo transversal, em que a
amostra sera estudada em um ponto no tempo (corte transversal). A técnica
utilizada para o alcance dos dados compreende o levantamento de dados
através de um questionario estruturado com questbes fechadas
predeterminadas.

3.3 Instrumento de coleta de dados e amostra

Foi escolhido como estratégia para a coleta de dados, um questionario
estruturado com perguntas fechadas aplicado a um grupo de franqueados,
iniciantes ou ndo que possuem uma franquia do Distrito Federal na referida
regido. O mesmo ira conter perguntas relativas ao perfil dos entrevistados, a
fim de compor a descricdo dos franqueados e sera composto, também, por
perguntas relativas a percepcao dos entrevistados quanto a relacéo recorrente
entre franqueado e franqueador. A intencdo de captar a percepg¢ao aqui
discutida corrobora com o objeto dessa pesquisa, assim como explanado
anteriormente, sobre o nivel de satisfacdo na relacdo franqueado x
franqueador. Os aspectos que serdo abordados no questionario para o
levantamento de dados a partir da coleta direta com o grupo de franqueados
(respondentes do questionario) remetem a area de financas, contabilidade,
recursos humanos e treinamento de pessoal, marketing, logistica e distribuicéo,
assim como gestao do relacionamento com os clientes.

De acordo com Gerhardt, Tatiana Engel, 2009, em seu trabalho referente a
meétodos de pesquisa, a coleta e dados € a busca por informacdes para a
elucidacdo do fendmeno ou fato que o pesquisador quer desvendar. O
instrumental técnico elaborado pelo pesquisador para o registro e a mediacdo
dos dados devera preencher os seguintes requisitos: validez, confiabilidade e
precisdo. Nesse entendimento, buscou-se aplicar um questionario validado
capaz de captar informacdes que atendam aos requisitos citados por Engel e



34

fornecer dados para a realizacdo fidedigna da andlise e interpretacdo dos
mesmos que foram fornecidos pelos respondentes incluidos na amostra da
pesquisa.

Do exposto, sera realizada uma pesquisa de campo, que corroborando com
Manfroi, 2006, estd modalidade de pesquisa ndo manipula variaveis, isto é,
tomam os dados como eles se apresentam na natureza, procurando descobrir,
com a precisdo possivel, a frequéncia com que certo fenbmeno ocorre, sua
relacdo e conexdo com outros fenbmenos, sua natureza e caracteristicas. O
ramo das franquias sera distinto, do qual participardo franqueados do ramo
alimenticio, do ramo de educacédo e treinamento, como também do segmento
de lavanderia, limpeza e conservagédo. Os segmentos descritos nesta pesquisa
estdo de acordo com a classificacao fornecida pela Associacdo Brasileira de
Franchising — ABF, 2014. Quanto a sua natureza, a pesquisa se enquadra
como descritiva e ndo-experimental, certa vez que esta é uma pesquisa com
intuito de percepcao e constatacdo de dados qualitativos e guantitativos, nao
ocorrendo de forma externa e intencional o controle da situacdo. Sera utilizado,
como ja explicitado, o levantamento de dados, no qual, ainda segundo Manfroi,
2006, tem por objetivos recolher dados de um namero relativamente grande de
dados num momento especifico.

3.4 Universo e Amostra

O universo utilizado na pesquisa foi de franqueados do Distrito Federal, na
qual, a condicdo para fazer parte desse universo é que os referidos
franqueados tinham que ser proprietarios de franquias, sendo que era
imprescindivel a sede dessas franquias ser no Distrito Federal. A justificativa
para a selecdo da amostra aqui apresentada se deve ao fato de a pesquisa ter
0 objetivo de avaliar se existe relacdo ou relacbes que corroboram com a
escolha do empreendedor quando da opcéo de instituir uma franquia e o fato
da mesma possuir sede no proprio Distrito Federal. Nao distante, ressalta-se
agui o fato de a pesquisa, a partir dos seus objetivos secundarios, avaliar o
grau de percepcdo dos franqueados quanto ao apoio recebido pelo
franqueador no momento da instituicdo da franquia e posteriormente, 0 apoio
oferecido para o funcionamento da mesma.

A fim de alcancar o maior nimero de respondentes possivel, foram visitados 36
empresarios franqueados do Distrito Federal, sendo solicitados a responderem
ao questionario. Dessa amostra, 22 questionarios obtiveram éxito de resposta,
sendo que os demais franqueados ndo retornaram ou se recusaram a
responder (ver tabela 14).
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Tabela 14 — Aplicacdo do Questionario

Aplicagdo do Questionario

Amostra Responderam N3o Responderam
36 22 14
100% 61,11% 38,88%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2014.

Empreende-se a partir da tabela acima, a dificuldade em obter retorno dos
questionarios devidamente respondidos, quando da solicitagdo de
preenchimento via email ou quando o questionario foi colocado a disposicao
dos franqueados para o preenchimento posterior. Ainda relativo a amostra
utilizada na pesquisa, as empresas (franquias) do Distrito Federal que
participaram desse trabalho foram:

Figura 5 — Amostra: Empresas participantes

Alimenticio* Educacao e
«Giraffas treinamento*
eSushiloko *BSB Musical

Lavanderia, limpeza e
conservacdo*

eBonasecco (Lavanderia)
eSushi Way

*Brasil Vexado
ePeixe na Rede

*Classificacdo do ramo de franquias utilizada pela Associacéo Brasileira de Franchising
— ABF. Acesso em 10 jun. 2014.

3.5 Questionario

A partir da pesquisa bibliografica realizada, optou-se por um instrumento ja
validado, assim como se observa em Silva, Arthur Noébrega, 2014. O
instrumento em questdo € um questionario, no qual, o mesmo foi dividido em
duas partes:



36

Parte | — Perfil do Franqueado: procurou-se levantar dados do franqueados,
dos quais, 0 género, faixa etéria, grau de escolaridade e &rea de formacéo,
caso ensino superior, completo e/ou incompleto, naturalidade, quantidade de
franquias sob dominio do franqueado e tempo de posse da unidade de franquia
com sede no Distrito Federal.

Parte 1l — Percepcdo do Franqueado: procurou-se avaliar o grau de
percepcado do franqueado em relacdo ao suporte recebido do franqueador, os
motivos que justificaram a intencdo de adquirir uma franquia com sede no
Distrito Federal, assim como a percep¢cdo quanto as vantagens, as
desvantagens e a avaliacdo de proposi¢cdes sobre as franquias quando do
estabelecimento desse ramo de negdcio.

A fim de discorrer sobre o instrumento utilizado nessa pesquisa, segue adiante
um quadro refrente as vantagens e as desvantagens de se utilizar o
qguestionario em uma pesquisa. Tatiana Engel, 2009, realiza a seguinte

comparagao:

Quadro 1 — Vantagens e desvantagens do uso de questionario

VANTAGENS

DESVANTAGENS

- Economiza tempo e viagens e obtém
grande nimero de dados.

- Atinge maior nimero de pessoas
simultaneamente.

- Abrange uma area geografica mais
ampla.

- Economiza pessoal, tanto em
treinamento quanto em trabalho de campo.
- Obtém respostas mais rapidas e mais
precisas.

- Propicia maior liberdade nas respostas,
em razdo do anonimato.

- D& mais seguranca pelo fato de suas
respostas nao serem identificadas.

- Expde a menos riscos de distorcdes, pela
néo influéncia do pesquisador.

- D& mais tempo para responder e em hora
mais favoravel.

- Permite mais uniformidade na avaliacéo,
em virtude da natureza impessoal do
instrumento.

- Obtém resposta que materialmente
seriam inacessiveis.

- E pequena a percentagem dos
questionarios que voltam.

- Deixa grande namero de perguntas sem
respostas.

- N&o pode ser aplicado a pessoas
analfabetas.

- Né&o é possivel ajudar o informante em
questdes mal compreendidas.

- Leva a uma uniformidade aparente
devido a dificuldade de compreenséo por
parte dos informantes.

- Uma questéo pode influenciar outra
quando é feita a leitura de todas as
perguntas antes do inicio das respostas.

- A devolucdo tardia prejudica o
calendério ou sua utilizag&o.

- O desconhecimento das circunstancias
em que foram preenchidos torna dificil o
controle e a verificacao.

- Nem sempre é o escolhido quem
responde ao questionario, invalidando,
portanto, as respostas.

- Exige um universo mais homogéneo.

Fonte: GERHARDT, Tatiana Engel. Métodos de Pesquisa, p. 70, 20009.
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Assim como descrito, 0 questiondrio utilizado nessa pesquisa, uma vez ja
validado, objetivou coletar dados dos franqueados e também avaliar a
percepgcdo dos mesmos de acordo com a sua franquia em funcionamento. A
escolha da escala foi do tipo likert. Quanto a captacdo das perspectivas, o
guestionario ocorreu na seguinte divisao:

Vantagens: foram determinados seis critérios sobre a vantagem em
adquirir uma franquia, no qual, o respondente avaliou as afirmacdes de acordo
com o grau de percepcdo: nao percebi, percebi pouco, percebi razoavel,
percebi, percebi bastante.

Desvantagens: quanto as desvantagens, foram disponibilizadas quatro
afirmacdes, no qual, o respondente selecionou na escala o seu grau de
percepcdo: nao percebi, percebi pouco, percebi razoavel, percebi, percebi
bastante.

Proposi¢cbes: em relacdo as proposicdes, 0s respondentes opinaram de
acordo com as suas percepc¢des: péssimo, ruim, regular, bom e 6timo. Foram
disponibilizadas trés afirmacbes sobre o funcionamento das unidades
franqueadas, sendo que as afirmacfes fazem referéncia direta ao apoio do
franqueador ao franqueado no funcionamento da unidade de franquia.

4 ANALISE DOS DADOS

A utilizacdo de um questionario estruturado composto de perguntas fechadas
justifica-se pelo objetivo pretendido na coleta dos dados, ou seja, corroborando
0 que expde Tatiana Engel, 2009,

Nas questdes
fechadas o informante deve escolher uma resposta entre as
constantes de uma lista predeterminada, indicando aquela que
melhor corresponda a que deseja fornecer. Esse Ultimo caso
favorece uma padronizacdo e uniformizacdo dos dados
coletados pelo questionario maior do que no caso das perguntas
abertas (Engel, 2009).

Na formulagdo das perguntas do questionario o objetivo é tornar possivel a
percepcado dos motivos que justificam a escolha de empreendedores do Distrito
Federal pela opcdo de uma franquia com sede nessa regido e constatar
também o nivel de satisfacdo desses empreendedores quanto ao apoio
recebido pelos franqueadores, ou seja, 0s proprietarios das franquias. Logo,
ocorrerd a andlise do questionario quanto ao percentual de concordancia e
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discordancia sobre o apoio recebido pelos franqueadores. Segundo Bardin,
1979, a analise de dados pode ser assim compreendida:

Um conjunto de técnicas de andlise de
comunicacgao visando obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo, mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitem a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producéo/recepcao
dessas mensagens (Bardin, 1979).

4.1 Parte | — Perfil dos Franqueados

Assim, como explicitado anteriormente, no quesito perfil do franqueados,
buscou-se relacionar dados que pudessem constituir padrdes entre o0s
franqueados. Apos a coleta de dados, a fase seguinte foi a da interpretacao,
analise e conclusdo a partir dos dados que foram capturados quando da
utilizacdo do instrumento para a coleta desses, que nessa pesquisa foi o
questionario.

Tabela 15 - Faixa etaria dos franqueados

FAIXA ETARIA DOS FRANQUEADOS

Faixa etaria Quantidade Porcentagem

Menos de 20 anos 0 0%

De 21 a 30 anos 02 9,52%

De 31 a 40 anos 08 38,09%

De 41 a 50 anos 06 28,57%

De 51 a 60 anos 03 14,28%

Acima de 60 anos 02 9,52%
Total 22 100

Fonte: Questionario, 2014.
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Depreende-se da tabela 15 que 38,09% dos respondentes (08 franqueados)
possuem idades entre 31 a 40 anos, 0 que demonstra a maior frequéncia
dentre as faixas de idade diante do total de pesquisados, que foram 22
franqueados. O percentual de respondentes com idade entre 41 a 50 anos foi
de 28,57% (06 respondentes), entre 51 a 60 anos, 14,28% (03 respondentes) e
0 mesmo percentual de 9,52% para aqueles com idade entre 21 a 30 anos (02
respondentes) e aqueles com idade superior a 60 anos (02 respondentes).

Em relacdo ao género, constatou-se que 72,72% sao do sexo masculino e
27,27% sao do sexo feminino, 16 e 06 respondentes, respectivamente. Ver
tabela 16.

Tabela 16 - Género dos Respondentes

Género Quantidade Porcentagem
Masculino 16 72,72%
Feminino 06 27,27%
Total 22 100

Fonte: Questionario, 2014

Ainda relativo ao perfil dos respondentes, a tabela abaixo quantifica a area de
formacao dos mesmos. Vale ressaltar que, todos os participantes da pesquisa
declararam ter ensino superior completo.

Tabela 17 — Area de formac&o dos respondentes

AREA DE FORMAGAO SUPERIOR

Area de Formagio Quantidade Porcentagem
Administracao de Empresas 5 22,72%
Contabilidade 0 0%
Engenharia 2 9,09%
Economia 1 4,54%
Direito 4 18,18%

Outro 7 31,81%
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N3ao souberam ou ndo opinaram 2 9,09%

TOTAL 22 100%

Fonte: Questionario 2014

E verificada, de acordo com a tabela 17, a predominancia do curso de
Administracdo de Empresas entre as areas de formacdo superior dos
proprietarios das unidades franqueadas, representando 22,72% do total dos
participantes. A diante, aqueles que acusaram obter outra graduacao diferente
das constantes no questionario representam 31,81% do total de participantes.
As é&reas de graduacdo que fazem parte dessa porcentagem, totalizando 07
respondentes da amostra séo: Educagéo Fisica, Jornalismo, Ciéncia Politicas,
Tl (Tecnologia de Informacao), Gestdo Financeira, Agronomia e Publicidade.
Em relacdo aos 02 participantes (9,09% da amostra) que nao responderam a
area de graduacdo, ressalta-se o fato de os mesmos terem afirmado possuir 0
nivel superior completo.

4.2 Parte Il - Percepcao do Franqueado

De fato, as principais contribuicdes para essa pesquisa ocorreram a partir das
respostas disponibilizadas pelos franqueados na parte Il do questionario. A
principio, essa parte do questionario foi composta por duas perguntas iniciais
que se referem ao estimulo em optar por uma franquia do Distrito Federal.

Pergunta 01 — “O que te estimulou a abrir uma franquia que possui sede no
Distrito Federal?”.

Tabela 18 — Estimulo para abrir uma franquia (sede no Distrito Federal)

Variaveis Quantidade Porcentagem de
respondentes para cada
item de acordo com a
amostra total (22

franqueados)
Localizagcao Geografica 3 13,63%
Mercado Consumidor diversificado 13 59,09%
Auséncia de Concorrentes 2 9,09%
Crescimento Populacional 5 22,72%

Fonte: Questionario, 2014
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E perceptivel que o fator que exerce a maior influéncia para um empreendedor
no momento da abertura de uma franquia é o fator mercado consumidor
diversificado, representando uma constante escolha dos respondentes
(59,09%), seguido de crescimento populacional (22,72%), localizacdo
geografica (13,63%) e por ultimo, o fator auséncia de concorrentes (9,09%).

Relembrando o objetivo geral dessa pesquisa, sendo ele: verificar quais sdo 0s
motivos que justificam a escolha de um empresario por uma franquia do Distrito
Federal, avaliando como ocorre 0 apoio do proprietario da marca da franquia a
esse empresario. Procurou-se estabelecer na questdo descrita acima o0s
principais fatores que estariam relacionados com o fato de a sede da franquia
escolhida ser no Distrito Federal. O fator localizacado geografica demonstra que
os respondentes ndo julgam essa condi¢cdo como principal ou até mesmo como
das mais relevantes no momento da escolha de uma franquia. Fica evidente,
assim como quantificado, que o fator mercado consumidor diversificado
apresenta no Distrito Federal a opcédo mais relevante para empreender no ramo
franquias.

Do exposto, sobre os dados apresentados na tabela 18, é coerente realizar
algumas ponderacgdes a respeito do mercado consumidor do Distrito Federal.

O Distrito Federal possui mais de 20 shopping centers. E a cidade com o maior
namero de shoppings por habitante de todo o Brasil. Sdo 3,2 mil lojas nos
estabelecimentos, que geram cerca de 26 mil empregos diretos e 40 mil
indiretos. Dados segundo a Secretaria de Estado de Planejamento e
Orcamento do Distrito Federal — SEPLAN, outubro de 2014.

E ainda, de acordo com a SEPLAN, Brasilia é considerada o terceiro polo
consumidor do mercado de luxo, atras de Sao Paulo e Rio de Janeiro,
respectivamente. Segundo pesquisa realizada pela Consultoria MCF, com mais
de 100 empresas e 600 consumidores, 48% dos entrevistados procuram na
capital do pais produtos e servicos exclusivos. A partir desses dados, é
possivel relacionar o fato de empreendedores do Distrito Federal terem a
percepcdo em relagcdo a um mercado consumidor diversificado e em ascensao
no momento de iniciar um negocio, que no caso dessa pesquisa 0 negocio
franquia. Com o intuito de referenciar dados sobre o mercado consumidor do
Distrito Federal, seguem abaixo algumas ponderacoes.
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Informacao

Dados sobre o potencial do mercado consumidor do Distrito
Federal

De acordo com o SEPLAN, outubro de 2014:

“As estimativas de 2010 mostram que o PIB do Distrito Federal cresceu 3,6%,
frente ao resultado estimado em 2009, acumulando R$ 140,959 bilhdes. A
expansdo resultou dos crescimentos de 3,5% do valor adicionado a precos
basicos e 4,6% dos impostos sobre produtos liquidos de subsidios.

Tal desempenho foi bastante inferior ao desempenho da economia nacional, da
ordem de 7,5%, liderado pelo excelente desempenho da atividade industrial
(10,1%). Como a industria no DF tem peso reduzido, o seu bom rendimento
(7,5%) foi incapaz de impactar positivamente o PIB local.

Analisando-se o desempenho por setor de atividade, o de servigcos registrou
alta de 3,3%, com crescimento nas atividades, destacando-se o comércio
(8,2%), sustentado pelos aumentos da populacdo empregada, rendimento do
trabalho formal e volume de crédito concedido. De todo modo, seu
desempenho ficou aquém da média nacional (5,4%).”

Pergunta 02 — “De acordo com a sua percepg¢ao qual a principal vantagem de
se obter uma franquia?”.

Tabela 19 — Vantagens em se obter uma franquia

Percepgdo do cada franqueado em relagdo a principal vantagem de se obter uma franquia

CRITERIOS Quantidade Porcentagem
Marca ja conhecida 14 66,60%
Apoio Administrativo 7 33,33%
Facilidade de Crédito 0 0%
Rapido Retorno Financeiro 5 23,80%

Fonte: Questionario, 2014.

Foi observado, de acordo com a tabela acima, a predominancia do fator marca
ja conhecida, quanto a percepcao dos respondentes no quesito vantagens em
se obter uma franquia, com 66,60%. Em seguida, o fator apoio administrativo
(33,33%) representou um quesito relevante que é observado entre franqueados
quando do funcionamento de uma unidade de franqueada. O fator rapido
retorno financeiro (23,80%) ocupou a terceira posi¢cao e o quesito facilidade de
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crédito ndo obteve nenhuma percep¢éo de vantagem quando da concepcao de

uma franquia.

Compondo o questionario, foram disponibilizados trés quadros a serem
respondidos de acordo com o grau de percepcéo de cada franqueado diante
das possiveis vantagens, desvantagens e por ultimo, a avaliacdo quanto a trés
proposi¢cdes que foram analisadas no questionario a fim de estabelecer
conclusdes a respeito da assessoria oferecida pelo franqueador, como pode

ser observado adiante.

Quadro 2 - Vantagens

VANTAGENS
Nao Percebi
Percebi Pouco

Percebi
Razoavel

Percebi

Percebi
Bastante

Perspectiva de - -
sucesso de um

negocio ja

experimentado.

Planejamento e - 4,54%
pesquisas,

orientacdes e

aperfeicoamento

sob

responsabilidade

do franqueador.

Conhecimento de - 4,54%
mercado, pontos

fortes e fracos,

com apoio de

especialistas.

Instalacéo - 4,54%
(comunicacéo

visual/

arquitetura).

Maiores 13,63% 13,63%
facilidades de
acesso a crédito.

Retorno mais 4,54% 13,63%
rapido que nos

negocios

independentes.

22,712%

22,72%

18,18%

9,09%

31,81%

31,81%

50%

36,36%

45,45%

50%

27,27%

36,36%

27,27%

36,36%

31,81%

36,36%

13,63%

13,63%

Fonte: Questionario 2014.
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Quanto as vantagens que sdo percebidas pelos franqueados, o quadro 2
confeccionado acima favorece as seguintes conclusdes:

- Perspectiva de sucesso de um negocio ja experimentado: 50% da
amostra pesquisada avalia como “percebi” e 27,27% avaliou como “percebi
bastante” o fato da constituicio de um negocio que possui praticas
administrativas e comerciais ja validadas ser uma caracteristica que favorece
ao sucesso do negocio. Assim como referenciado em Espinha, Pedro Guena,
2005, o sistema de franquias pode ser enquadrado como o0 aproveitamento de
oportunidades, do ponto de vista do empreendedor, tanto no ambito do
franqueado quanto no ambito do franqueador.

Espinha afirma ainda que o empreendedor € o individuo capaz de aproveitar
oportunidades no ambito dos negdcios, no caso do franchising, do ponto de
vista do franqueado, o empreendedor pode utilizar o sistema para preencher
oportunidades de mercado ndo exploradas de forma mais rapida e consistente,
a partir da captacdo do know how transferido quando da experiéncia ja
vivenciada pelo franqueador e outros franqueados ja constituidos. Vale
ressaltar ainda que nenhum dos respondentes marcou as opg¢des “nao percebi”
e “percebi pouco®, fato esse corrobora com o nivel de satisfacdo dos
franqueados do Distrito Federal quanto esse aspecto do sistema franquias.

- Planejamento e pesquisas, orientacdes e aperfeicoamento sob
responsabilidade do franqueador: nesse requisito, 36,36% dos respondentes
avaliou como “percebi” e 36,36% como “percebi bastante” o fato de o
franqueador oferecer planejamentos, pesquisas e orientacées para o devido
funcionamento da unidade de franquia. O percentual de percep¢des para
“‘percebi razoavel” e “percebi pouco” foram de 22,72% e 4,54%,
respectivamente. Nesse requisito ndo houve também nenhum respondente que
declarou a opcédo “ndo percebi” quanto a esse apoio oferecido pelo
franqueador, o que revela avaliagdo positiva dos franqueados quanto a esse
apoio oferecido pelo proprietario das marcas de franquias do Distrito Federal.

- Conhecimento de mercado, pontos fortes e fracos, com apoio de
especialistas: a porcentagem dos franqueados que apresentam satisfacéo
nesse requisito esta representada em “percebi” com 45,45% e “percebi
bastante” com 31,81%, totalizando mais de 76% dos respondentes. Ja o0s
participantes que declararam “percebi razoavel”’, foi de 18,18% e “percebi
pouco”, 4,54%. A opgado “nédo percebi” ndo foi declarada por nenhum dos
respondentes.

- Instalacdo (comunicacdo visual/arquitetura): o nivel de satisfacédo
apresentado nesse requisito apresentou 0 maior entre as vantagens
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especificadas pelo questionario. Diante da amostra, o percentual de 50%
avaliou como “percebi” e 36,36% como “percebi bastante” - representando
86,36% do total da amostra de franqueados - a influéncia do apoio oferecido
para o funcionamento da franquia, no requisito em questao. Assim como afirma
Machado, Hilka, 2010, a boa localizacdo e as instalagdes iniciais podem
constituir fator fundamental na determinacdo do sucesso ou fracasso de um
empreendimento. Ja as percepgdes “percebi razoavel” e “percebi pouco’,
apresentaram o percentual de 9,09% e 4,54%, totalizando juntos 03
respondentes. Nesse fator, a opgao “ndo percebi”, ndo obteve respondentes.

- Maiores facilidades de acesso a crédito: como pode ser visualizado,
esse requisito foi o fator que os respondentes manifestaram maior indiferenca
quanto a percepcdo de vantagens em se adquirir uma franquia, dentre as
opcbes constantes no questionario. O percentual de 27,26% dos franqueados
participantes da pesquisa avaliaram como “ndo percebi” ou “percebi pouco”,
13,63% em cada opcao de percepcao, quando de maiores ofertas e facilidades
de obtencdo de linhas de crédito no momento de adquirir uma unidade
franqueada e instituir o negécio. Ainda que apresentados esses dados em
relacdo a ndo percepcdo de vantagens quanto a esse fator, 31,81% optaram
pela opcao “percebi razoavel’, 27,27% marcaram “percebi” e uma parcela de
13,63% dos respondentes escolheram “percebi bastante”, representando em
ndmero absoluto, apenas 03 franqueados de uma amostra de 22 participantes.

- Retorno mais rapido que nos negdcios independentes: quanto a retorno
financeiro percebido pelos franqueados, 36,36% dos respondentes
manifestaram a opgao “percebi” e 13,63% marcaram “percebi bastante”,
totalizando juntos quase 50% da amostra, ou 11 franqueados. Aqueles que
demonstraram a percepgao “percebi razoavel” foi de 31,81%, “percebi pouco”,
13,63% e “ndo percebi”, um percentual de 4,54% a amostra, ou seja, apenas
01 franqueado declarou ndo ter percebido o retorno mais rapido de uma
franquia em detrimento da constituicdo de negdcios independentes.
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Quadro 3 - Desvantagens

DESVANTAGENS
Nao Percebi Percebi Percebi Percebi

Percebi Pouco Razoavel Bastante
Excesso de controle 4,54% 18,18% 18,18% 36,36% 9,09%
externo (auditorias)
por parte do
franqueador.
Limitagdo da 13,63% 4.54% 27,27% 18,18% 36,36%
autonomia, do mercado
e da criatividade do
franqueado.
Excesso da duragdo do 18,18% 22,72% 36,36% 18,18% 4.54%
contrato (longo prazo).
Alto custo da aquisi¢do 9,09% 4,54% 27,27% 18,18% 40,90%

das franquias e taxas.

Fonte: Questionario, 2014

O quadro acima pertencente ao questionario aplicado é referente a percepcao
dos franqueados sobre as desvantagens apresentadas quando da constituicao
de uma unidade de franquia.

- Excesso de controle externo (auditorias) por parte do franqueador:
quanto ao excesso de controle externo realizado por parte do franqueador,
36,36% do franqueados respondentes declararam a opgao “percebi” e 9,09%, a
opgao “percebi bastante”, fato esse que demonstra relativa insatisfacdo quanto
ao excesso de auditorias realizadas nas unidades franqueadas. A lei de
franquias, Lei n°® 8.955/1994, ndo traz em seus 11 artigos a determinacao de
prazos sobre a aplicacdo de auditorias nas unidades franqueadas, se tornando
assim, um acordo realizado entre as partes (franqueador e franqueado) quando
da constituicdo do contrato de franquia no que dispde sobre a periodicidade e
outras determinacdes para a pratica do controle externo. Os respondentes para
as percepgbes “percebi razoavel” e “percebi pouco”, apresentaram um
percentual de 18,18% para ambas as percepg¢des. Ja para “ndo percebi”,
apenas 01 respondente, 4,54%, manifestou a ndo percepgcao para esse fator,
de forma negativa.

- Limitagdo da autonomia, do mercado e da criatividade do franqueado: o
fator pesquisado obteve por parte dos respondentes relativa atencdo no que
tangue insatisfacao relativa ao funcionamento da unidade franqueada. Com o
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percentual de 36,36%, 08 respondentes optaram pela opgéo “percebi bastante”
quanto a limitacdo de autonomia no cotidiano da franquia. Esse foi,
paralelamente ao fator excesso de duracédo do contrato, o segundo fator mais
declarado como negativo dentre as opc¢des apresentadas aos respondentes,
atrds somente do fator alto custo de aquisicdo da franquia e taxas, como sera
apresentado a diante. As opgdes “percebi”, “percebi razoavel”, “percebi pouco”
e “ndo percebi” apresentaram respectivamente, os percentuais de 18,18%,

27,27%, 4,54% e 13,63%.

- Excesso de duracao do contrato: quando desse fator, o percentual mais
representativo foi para a percepcéo “percebi razoavel”’, com 36,36%, seguido
de “percebi pouco” com 22,72%, “percebi” com 18,18%, “percebi bastante”,
4,54% e o percentual de 18,18% para “n&o percebi”.

- Alto custo da aquisicao das franquias e taxas: representando o fator em
que o percentual de percepcdo quanto a uma desvantagem foi o mais
relevante, 40,9% dos respondentes, ou seja, 09 franqueados marcaram a
opgao “percebi bastante”. Com os percentuais de 27,27%, 18,18%, 9,09% e
4,54%, as percepgdes seguintes foram, respectivamente, “percebi razoavel”,

“percebi”, “nao percebi”’ e “percebi pouco”.

O quadro apresentado abaixo apresentou proposicdes referentes também a
percepc¢ao do franqueados e os resultados foram os seguintes:

- Assessoria na escolha do ponto pelo franqueador: o fator em questao foi
apresentado pela amostra de forma positiva, uma vez que 50% e 27,27% dos
respondentes declaram ser “bom” ou “6timo”, respectivamente, o apoio
oferecido pelo franqueador no momento da escolha do ponto para a instalacéo
da franquia, totalizando quase 80% de satisfacdo representada pela amostra,
em numeros absolutos, 17 franqueados no total. O percentual de 13,63%
representou a percepgao “regular” e o mesmo percentual de 4,54% se aplicou
nas percepcoes “péssimo” e “ruim”.

- Qualidade do projeto para a instalacdo da unidade: dentre as trés
proposicfes apresentadas no questionario, essa foi a Unica em que o0s
respondentes ndo atribuiram valor a percepgao “péssimo” para o fator
analisado. Com o percentual de 45,45%, 10 franqueados respondentes
optaram pela percepgao “bom”, 22,72% pela percepgao “6timo”, 22,72%,
“regular” e 9,09% disseram ser “ruim” o apoio oferecido em relagdo ao projeto
para a instalacdo das unidades franqueadas. Assim como afirma Machado,
Hilka, 2010, a constituicdo das instalacbes € uma das particularidades do
sistema de franchising; “as instalagdes iniciais pode constituir fator fundamental
na determinacao do sucesso ou fracasso de um empreendimento” (Hilka, 2010,
apud, Halloran, 1994, Zacharakis, Meyer, de Castro, 1999).
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- Treinamento e orientagdo quanto as praticas administrativas e
comerciais: de acordo com essa proposicdo, os respondentes nao atribuiram
valor a percepcado “ruim” e com o percentual de 4,54%, 01 franqueado, se
manifestou pela percepcao “péssimo”. As percepgdes “‘bom”, “6timo” e “regular’
apresentaram percentuais de 50%, 13,63% e 31,81%, respectivamente, o que
demonstra satisfatéria a percepcdo de metade da amostra, 11 respondentes.
Porém, 07 franqueados manifestaram ser regular o apoio recebido quanto ao
fator aqui pesquisado. Em acordo com Hilka, 2010, o apoio do franqueador em
relacdo a treinamento é outra especificidade do sistema de franchising. Por
meio do treinamento e de manuais, o0 sistema de franchising prevé a
transmissdo continua de know-how e apoio direto do franqueador ao
franqueado, em aspectos como, técnicas de venda, atendimento ao cliente e
outros, além da consultoria de campo periédica, sendo considerada, também,
uma forma de transmisséo de conhecimento.

Quadro 4 — Proposicoes

PROPOSICOES PESSIMO RUIM REGULAR BOM OTIMO

Assessoria na 4,54% 4,54% - 50% 27,27%
escolha do ponto

pelo

franqueador.

Qualidade do - 9,09% 22,72% 45,45% 22,72%

projeto para a
instalacdo da
unidade.

Treinamento e 4,54% - 31,81% 50% 13,63%
orientagao

guanto as

praticas

administrativas

e comerciais.

Fonte: Questionario, 2014
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES FINAIS

A presente pesquisa visou estudar e examinar o ramo de franquias, em que o
objetivo foi entender algumas caracteristicas sobre as franquias do Distrito
Federal. Foram pesquisadas 07 marcas de franquias originarias da regidao. O
foco do estudo foi pesquisar e entender como ocorre o relacionamento de
franqueados e franqueadores no cotidiano de uma franquia, sendo que foi de
fundamental importancia a andlise das percepc¢fes oriundas dos franqueados
quanto ao apoio oferecido pelo proprietario da marca da franquia.
Paralelamente, e com o intuito de depreender relagbes a partir dos resultados
encontrados, foi fundamental que as sedes das franquias estudadas fossem
originarias do proéprio Distrito Federal, pois assim era possivel avaliar se essa
condicao favorecia, em qual nivel e relevancia, a escolha do empreendedor no
momento de escolha e aquisicdo de uma franquia.

Os resultados foram concluidos e analisados através de dados coletados com
o auxilio de um questionario aplicado aos franqueados que tinham
caracteristicas para compor a amostra almejada na realizacdo do estudo.
Primeiramente, vale ressaltar que o0 objetivo principal investigado aqui,
ressaltado acima, revelou que diante de uma amostra de 22 participantes,
apenas 03 desses manifestaram que dentre os fatores que os estimularam a
abrir uma franquia que possui sede no Distrito Federal, a opgao localizagéo
geografica era o maior estimulo para o inicio do empreendimento; sendo que o
destaque do grupo desses fatores foi o quesito do mercado consumidor
diversificado. Assim, analisando o objetivo principal determinado na pesquisa, 0
fato de a franquia possuir sede na propria regido em que se encontram 0sS
futuros franqueados ndo exerce influéncia relativa para a constituicdo do
empreendimento.

Foi visualizado também que a principal vantagem avaliada pelos respondentes
quando da obtencdo de uma franquia foi o fato de iniciar um negdcio que
possui uma marca ja conhecida no mercado, o relativo percentual encontrado
na pesquisa foi de 66,6% de percepcao favoravel, assim como a satisfacdo
quanto ao rapido retorno financeiro apds constituir uma franquia no Distrito
Federal.

Ainda retomando o objetivo dessa pesquisa, quanto a avaliagdo do apoio
recebido pelo franqueado advindo do franqueador na gestdo da unidade de
franquia, aléem de percepcdes captadas através das analises dos dados
contatados no questionario, algumas desvantagens foram encontradas de
forma recorrente entre 0s entrevistados, para as quais serdo apresentadas
sugestdes para futuras pesquisas sobre o assunto.
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A partir de uma andlise sobre o potencial do Brasil e do Distrito Federal na
economia, quando se tratando do crescente ramo de franquias (ver figura 2),
um fator de grande importancia para influenciar no seu fomento é o acesso ao
crédito de maneira diversificada e facilitada para os empreendedores. Foi
constatado nessa pesquisa que 0 acesso a cartas de crédito e financiamentos
nao € percebido pelos empreendedores de forma diferenciada quando do inicio
do negocio, destacando que foi quantitativamente verificada a percepcéo de
27,26% (percebi pouco ou nado percebi) em relacdo a manifestacdo dos
respondentes diante desse fator. Sugere-se assim, pesquisas mais detalhadas
sobre instituicdes financeiras de capital publico e privado que desenvolvem
programas e processos diferenciados de financiamento para empreendedores
do ramo de franquias, a fim de que seja esclarecido mais a fundo sobre a
importadncia desse apoio para 0s empresarios e instigar novas formas de
fomento, visto que no presente momento e de acordo com a amostra analisada
nessa pesquisa, esse acesso e disponibilidade de crédito ocorre ainda de
forma ineficiente no universo composto pelos interessados em empreender no
ramo de franquias.

Outro fator que merece destaque € o fato de a Lei n° 8.955/1994, lei que
regulamenta as relacbes de franquias no Brasil, necessitar de maior
determinacdo e complementacédo em relacdo aos direito e deveres inerentes a
cada parte quando do negocio estabelecido (franqueado e franqueador), visto
que, a referida lei, sendo um aparato legal que apoia e as relagbes de franquia,
deve ser mais especifica oferecendo maior suporte aos envolvidos.

Diante de todos os dados expostos e as inUmeras andlises realizadas com 0s
franqueados do Distrito Federal, conclui-se que 0s mesmos apresentam
resultados positivos em relacdo ao negdcio constituido, mas existem algumas
lacunas que podem ser analisadas e melhoradas favorecendo o crescimento
desse ramo econdmico que apresenta resultados otimistas diante da realidade
empreendedora da regido estudada, o Distrito Federal, assim como a realidade
do restante do Brasil, almejando a maximizacdo dos bons resultados do
negocio franquias.
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7 ANEXOS

7.1 Anexo A - Questionario

I — Perfil do Franqueado

1 — Género:

( ) Feminino ( ) Masculino

2 — Faixa Etaria:
( ) Menos de 20 anos ( ) de21a30anos ( )de 31a40anos

()de4la50anos ( )de51la60anos ( )acimade 60 anos

3 — Grau de Escolaridade:
( ) Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Fundamental Completo
( ) Ensino Médio Incompleto ( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto ( ) Ensino Superior Completo

Caso no quesito anterior a opgao assinalada tiver sido “Ensino Superior Completo”
responda a questdo 4, caso contrario, pule para a 5.

4 — Area de Formagéo Superior:
( ) Administracéo de empresas ( ) Contabilidade
( ) Engenharia ( ) Economia

( ) Direito () Outro. Qual?..........cccevveennene.

5 —Vocé é natural de Brasilia?
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( ) Sim () N&o. Qual localidade?..........c...c..........

6 — VVocé reside em Brasilia?

( ) Sim. H& quanto tempo?.................. ( ) N&o. Onde?........ccceuenee.

7 — Ha quanto tempo vocé possui uma unidade de franquia?
( ) Menosdelano ( )dela3anos
()deda5anos ( )de6a9anos

( ) 10 anos ou mais

8 — Ha quanto tempo vocé possui uma unidade de franquia com sede no Distrito
Federal?

( ) Menosdelano ( )dela3anos
()ded4ab5anos ()de6a9anos

( ) 10 anos ou mais

9 — Quantas unidades de franquia vocé possui atualmente?
( ) Umaloja ( ) Duas lojas
() Tréslojas ( ) Quatro lojas

( ) Cinco ou mais

10 — Dessas unidades, quantas originarias do Distrito Federal?
( ) Umaloja ( ) Duas lojas
() Trés lojas () Quatro lojas

( ) Cinco ou mais

11 — Antes de se ter uma franquia vocé teve outro negécio proprio que ndo se enquadra
no segmento de franquia?
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( ) Sim. Qual?................... ( ) Nao

Il — Percepcdo do Franqueado

1 — O que te estimulou a abrir uma franquia que possui sede no Distrito Federal?
( ) Localizacdo Geografica

( ) Mercado Consumidor Diversificado

( ) Auséncia de Concorrentes

( ) Crescimento Populacional

2 — De acordo com a sua percep¢do qual a principal vantagem de se obter uma franquia?
( ) Marca ja conhecida

( ) Apoio Administrativo

( ) Facilidade de Crédito

( ) Répido Retorno Financeiro

4 — Marque as proposi¢oes de acordo com seu grau de percepcao:

VANTAGENS .
NAO PERCEBI PERCEBI PERCEBI PERCEBI
PERCEBI POUCO | RAZOAVEL BASTANTE

Perspectiva de
sucesso de um
negocio ja
experimentado.

Planejamento e
pesquisas,
orientagdes e
aperfeicoamento
sob
responsabilidade
do franqueador.

Conhecimento de
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mercado, pontos
fortes e fracos, com
apoio de
especialistas.

Instalacéo
(comunicacéo
visual/arquitetura).

Maiores facilidades
de acesso a crédito.

Retorno mais
rapido que nos
negocios
independentes.

DESVANTAGENS

NAO
PERCEBI

PERCEBI
POUCO

PERCEBI
RAZOAVEL

PERCEBI

PERCEBI
BASTANTE

Excesso de controle
externo (auditorias)
por parte do
franqueador.

Limitacdo da
autonomia, do
mercado e da
criatividade do
franqueado.

Excesso da duracédo
do contrato (longo
prazo).

Alto custo da
aquisicdo das
franquias e taxas.
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PROPOSICOES

PESSIMO

RUIM

REGULAR

BOM

OTIMO

Assessoria na
escolha do ponto
pelo franqueador.

Qualidade do
projeto para a
instalacdo da
unidade.

Treinamento e
orientacdo quanto
as praticas
administrativas e
comerciais.

( Silva, Arthur N6brega 2014 - Adaptado)




