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Resumo: A evolugdo do franchising no Brasil € notéria, uma das justificativas para este crescimento € o
anseio dos empreendedores por uma forma répida de expansdo do seu empreendimento, sentindo-se
atraidos a aderirem a esse modelo de negdcio, com o intuito de obterem maiores lucros, retorno sobre o
investimento realizado e satisfagdo enquanto empreendedor. O objetivo deste trabalho € identificar as
possiveis vantagens e desafios do sistema de franquias, tanto para a franqueadora quanto ao franqueado,
enfatizando o relacionamento de ambos os envolvidos. Para tanto, foi realizado um estudo de caso em
uma rede de franquias atuante no ramo farmacéutico, instalada no Sul de Minas Gerais, sendo possivel
observar as principais oportunidades e desafios inerentes a aquisi¢éo de uma franquia de farmécias.
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1. INTRODUCAO

Os sistemas déranchising apresentaram uma evolucdo consideravel nas ultimas

décadas, porém, seu crescimento vigoroso remetaaaimportante concepcéo, de que o
franchising esta longe de esgotar sua capacidade multipl&catixistindo ainda muito espaco
a ser ocupado. O sistema fdanchising consiste em uma importante ferramenta quando se
refere & expansao de negocios. Tal sistema enwaotiistribuicdo de produtos e/ou servicos,
mediante condicbes estabelecidas em contrato, oadefranqueador concede e
consequentemente transfere o direito para o fraatuee utilizar sua marca; tecnologia;
consultoria operacional; e produtos ou servicoslgente padronizados. E considerado um
meétodo seguro para as empresas que desejam asyamoperacdes e também uma grande
oportunidade para quem quer ser dono do seu prapgocio (SEBRAE, 2013).

O setor de franquias no Brasil encontra-se bastdedenvolvido, segundo dados da
Associacao Brasileira deranchising (ABF, 2014) o Brasil ocupa a terceira colocacao no
ranking do World Franchise Council, em nimero de marcas, atras apenas da China e Coré
do Sul e ainda ocupa a sexta posicadoraaking por unidades franqueadas, com um
crescimento de 9,4% no ano de 2013, atras dos H®AASicdo), China (22 posicdo), Coréia
do Sul (32 posicdo), Japao (42 posicao) e Filipfaposicao).

Neste contexto, o objetivo deste artigo € mostrar passiveis vantagens e
desvantagens desse sistema envolvendo uma analiferdjueador e do franqueado. O
presente estudo busca investigar o mercado deuiemngo segmento farmacéutico instalado
no sul do estado de Minas Gerais, por meio de umdesde caso, visando a melhor
compreensdao do seu funcionamento, das questbelvidagma aquisicdo de uma franquia de
farmacias, buscando resposta para o0 seguinte guastento: Quais as oportunidades e 0s
desafios inerentes a aquisicdo e manutencéo dérantmia de farmacias?

A pesquisa foi desenvolvida a partir de andliseantjtativa e qualitativa, sendo
aplicado um questionario para melhor entendimeasondotivos que levaram os franqueados
da rede a investirem nesta franquia farmacéutiammbém por meio de uma entrevista com o0s
proprietarios da franquia para entendimento dasagens e desvantagens do modelo sob a
Otica do franqueador. Sendo possivel identificaparseficios e os desafios enfrentados ainda
pela franquia de farmacias da regido do Sul de $/@erais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 EVOLUCAO DO SISTEMAFRANCHISING NO BRASIL

De acordo com Azevedo e Silva (2012franchising teve sua origem em meados do
século XIX nos Estados Unidos, quando houve a silzte das empresas acompanharem o
crescimento da populacéo norte americana em reéagdpansédo dos meios de transportes. A
seguir sera apresentado um quadro de sintesetdadaisiofranchising:

Tabela 1- Evolugéo do sistenfaanchising.

Data Evolucéo

Inauguracé@o da primeira cadeia de restaurantesreeld House, instaladas em estagpes
ferroviarias. Iniciaram-se os primeiros acordodidenciamento de venda e prestacao| de
1850 servicos firmados por empresas como a Singer SeMachine Company (fabricante de
maquinas de costura) e a McComark Harvesting Mactf@ompany (produtora d
colheitadeiras).

D

1901 Foi criada a primeira franquia engarrafadararefrigerantes, sendo a pioneira a Cqca-
Cola.




.

1909 Western Auto Franchise inovou oferecendo gesvaos franqueados.

O conceito passou a ser adotado por varios segmdatatividades como, por exemplo, a
1920 a 1930 | Hertz Rent a Car locadoras de veiculos e a prinfigrajuia de servicos aberta nos EUA
em 1921. Em 1925 abertura da primeira franquitastefood A&W.

1930 Lancamento do motor a combustdo, surgindmaagquias de revenda de combustiveis.

1950 Surgiram as redes McDonald’s, Burguer KingCKPunkin’'Donuts e outros. Grande
exploséo de franquias nos EUA.

1960 Periodo contubardo, o crescimento aceleraa@apularizacdo dos sistemas de franquias

contribuiram para o aparecimento de oportunidadedw@sca de enriquecimento rapido.
Movimento de franchising no Brasil (Yazigi, CCAfoatras).

1979 Internacionalizacdo dos EUA para fora.
Predominam no Brasil as franquias de marca e poodidncessionarias de veiculos,
revendedoras de combustiveis e engarrafadoradritgerantes.
Inauguracdo da primeira loja do McDonald’s no Brasi

1980 Exploséo de franquias no Brasil
Surgimento da Associacao Brasileira de Franchighif).

1989 Estabelecidas as franquias para revenda dméwis da General Motors e Ford.
Efeito da globalizacdo cada vez mais constante.

1990 Franquias de servicos se destacando no Brasil.

Internet influenciando no relacionamento com odraado.
Aprovacédo no Congresso da Lei de Franquias Bresslel 8.955/94.
Surgimento da primeira franquia de farmacias.

Maior preparacdo e consisténcia de franquead@ngueadores.
2000 em diante | Em 2004, o Férum Setorial de Franquia pelo Ministéle Desenvolvimento, Inddstria|e
Comércio Exterior (MDIC).

Firmado acordo entre a ABF e Agéncia de Promocaexgertacdes (APEX-MDIC).
Internacionalizacdo de franquias brasileiras comez20, Via Uno, Localiza e Spoletto.

Fonte: Adaptado de Azevedo e Silva (2012).

De uma maneira concreta, nos ultimos anos, o Bvasii ganhando destaque no
modelo defranchising existindo diversos fatores que contribuiram pamxpansédo desta
forma de negécios. Por esta razéo, para se entendae ocorre nos dias de hoje faz-se
necessario avaliar o seu desenvolvimento até didetda. Na visdo de Azevedo e Silva
(2012), as iniciativas de adog¢ao do sistema defianempresarial datam da segunda metade
do século XX, e a partir da década de 1960, o mewim de regularizacdo do setor foi
registrado nos EUA. Surgiram entdo as primeirasidtivas de ado¢do do sistema de
franchising no Brasil com o surgimento das redes Yéazigi enBI®&CAA no ano del969,
consideradas pioneiras deste sistema, porém, tevdisseminacdo como modelo de negdécios
a partir da década de 1980. Em 1979, o McDonafdisgurou sua primeira loja no Brasil,
embora apenas em 1987 a rede tenha introduzidamngudeamento de sua marca no pais. No
inicio da década de 1980, empresas como O Botjd&giosa de Cheiro, Bob’s e Ellus também
passaram a adotar o sistema de franquias. Essdamaegocio popularizou-se no pais e
foi adotado por fabricantes, varejistas e emprésaervicos.

A partir deste contexto, o sistemafdanchising evoluiu de maneira consideravel com
a fundacédo da Associacao BrasileiraFdanchising (ABF), uma entidade sem fins lucrativos
criada em 1987, cujo principal objetivo € organieaparticipar de diversas acdes para
desenvolvimento do sistema no Brasil. Sua missativelgar, defender e promover o
desenvolvimento técnico e institucional deste moalesistema de negdécios, em torno de um
ideal comum: unfranchising forte, préspero e ético (RIBEIRO et al., 2011).

Os principais fatores que contribuiram para a Eopécdo desse sistema no mercado
brasileiro nas décadas de 1980 e 1990 foram:hegarla ao pais de marcas internacionais; ii)
0 crescimento do setor adhopping centers; iii) a mobilizacdo de grupos de interesse (que
incluia franqueadores, advogados e consultores) @aegulamentacdo e a organizagédo do
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setor; iv) e o capital disponivel de profissiongise aderiram aos planos de demissao
voluntaria de empresas privatizadas.

Segundo dados da ABF (2014), no ano de 2013 o mideredes em operacao no
pais atingiu a marca de 2.703, um aumento de 1ém%elacdo ao ano de 2012. Somente no
ano mencionado 277 novas franquias surgiram noaderd@franchising brasileiro ocupa a
terceira colocacdo noanking do World Franchise Council, em nimero de marcas, atras
apenas da China e Coréia do Sul. Das marcas enagdpemo Brasil, 92,4% s&o
genuinamente brasileiras, sendo que, deste td88b 4121 marcas) operam também no
exterior. Também ingressaram no Brasil 38 marcaaregiras, entre elas, Coldwell Banker
(imobiliaria), Hypoxi (Beleza) e 7Camicie (vestwdri Sendo a internacionalizacdo das
franquias brasileiras objetos de varios estudobzagms e publicados por pesquisadores
brasileiros nos ultimos anos.

A figura 1 demonstra a evolucdo continua de rededrahquias, mensurando a
guantidade de redes desde o0 ano de 2002 até 2013.
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Figura 1: Evolugdo do nimero de redes de franquias no Brasil
Fonte: Adaptado de ABF (2014).

Diante desse cenario, o Brasil, sétima maior eceam mundo, € visto como um
pais de oportunidades, pois atingiu um alto grauas@durecimento neste mercado de
franchising, sendo um modelo ndo necessariamente sinGnimo udess, mMas um
multiplicador de sucessos (BARROSO, 2003).

2.2 MODELO DE FRANQUIA: CONCEITOS E DEFINICOES

Para compreender os fatores que envolvem uma feani@z-se necessario o
conhecimento de seus conceitos e definicdes pardgja um melhor entendimento de sua
esséncia. A Lei 8.955 de 15/12/1994 defirieanchising da seguinte maneira:

Franquia empresarial é o sistema pelo qual o freedpr cede ao franqueado o direito
exclusivo da marca ou patente, associado ao dir@godistribuicdo exclusiva ou

semiexclusiva de produtos ou servicos e, eventudbngambém ao direito de uso de
tecnologia de implantacdo e administracdo de negdé@u sistema operacional,



desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, medigrteineracdo direta ou indireta, sem
gue no entanto, fique caracterizado vinculo empigiga

Ribeiro et al. utilizam de uma analogia para elio franchising sob uma
perspectiva diferente. De acordo com os autorek1(20. 23) esse sistema seria “[...] como
uma orquestra, na qual o franqueador € o regemsgadmquestra, e os franqueados séo os
musicos que tocam o0s seus instrumentos, alinhadao®aacomposicdo de varias notas e
seguindo um padrédo musical adotado como verdadeimelhor para entregar ao publico
participante das apresentacdes (clientes)”.

Os autores definem ainddranchising como:

(...) uma estratégia de expansado dos negéciosryumdve a transferéncia de know-how e
métodos de se fazer as coisas entre duas paftasgaeadora (que é detentora da marca) e
o franqueado (terceiro interdependente que invasteegdcio), constréi uma relagdo de
longo prazo visando resultados sustentaveis e durag, além de desenvolverem
constantemente na busca de maior participacado dmdwede forma rentavel e dentro de
modelos de negociacGes em que o planejamento st@ogestratégica sdo fundamentais
para a consecucao dos resultados esperados. (RIBEIR.2011, p. 32).

O sistema de franquias baseia-se na reciprocidaug teansparéncia absoluta, por
meio da comunicacao constante, comprometimentadieal®io em tempo integral, sendo o
franqueador responsavel por estabelecer as deetaie comportamento e as regras do
negocio a fim de preservar sua integridade (BARRCZR05).

Os conceitos basicos doanchising, que funcionam como pontos de apoio para
melhor entendimento do modelo de negocio, estacicglados na tabela 2.

Tabela 2: Conceitos basicos utilizados no sistema de frasqui
Franchising: método adotado por empresas para oferecer produessicos ao consumidor ppr
meio de uma rede de franquias.

Franquias: estabelecimento aberto por um franqyeadponsavel por sua instalacédo, operacgo e
gestao, de acordo com os padrdes fornecidos noatowute franquia.

Circular de oferta de franquia: documento que auontdormacdes sobre a empresa franqueadora
e é entregue aos interessados em se tornar fratwpuea entrega do documento é obrigatéria| de
acordo com a legislacdo federal, e assegura togaisferéncia no relacionamento entre

franqueador e franqueado.

Contrato de franquia: documento que formaliza odnig definindo direitos e deveres ¢o
franqueador e do franqueado.
Franqueador: empresa que oferece a terceiros (feadgs), mediante contrato, a oportunidade de
utilizar a sua marca, seus conhecimentos e outrap&téncias.

Franqueado: Pessoa fisica ou juridica que adqudienguia. Com as informacdes oferecidas pelo
franqueador, pode implementar e administrar seprigréiegocio.

Royalties: recuperacdo mensal paga pelo franqueado ao fratigupelo uso da marca. A férmula
de célculo dosoyalties é variavel, sendo a mais comum o percentual sabfagura da unidade
franqueada.

Fonte: ABF (2013).

2.3 VANTAGENS E DESVANTAGENS DO MODELO DE FRANQUIAS

Segundo o Sebrae (2013), o sistemardachising pode proporcionar vantagens e
desvantagens e estas podem variar de acordo camdeetatuacdo e de acordo com as
empresas envolvidas. As principais vantagens eadé&syens para o franqueador podem ser
relacionadas conforme especificado na tabela 3.
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Tabela 3: Principais vantagens e desvantagens para franguead
Vantagens Desvantagens
Foco na produgdo e desenvolvimento de ngvBe o projeto de franquia ndo for corretamegnte
produtos e/ou servi¢os; concebido podera ndo ser sustentavel a médips e

longos prazos;

Os franqueados séo parceiros motivados, atingit&dp A&dministracdo com participacdo de parceifos
mesmo desempenho superior que unidades prépriasranqueados que independe da vontade | do
franqueador;

Crescimento da rede; Caso ndo tenha uma boa estrutura de suporte |e de
selecao de franqueados, ird correr riscos;

Viabiliza mais acdes de marketing que fortalece Unidades franqueadas deficitarias; vazamento| de

marca; informacdes; perda de sigilo de operacdes; cridgdo
concorrentes;

Préprio franqueado ao investir em uma nova franqudescaracterizacdo operacional e perda de padrées de

financia grande parte da expansao. operacdao, além do uso indevido da marca.

Fonte: Adaptado de Sebrae (2013).

Seguindo a linha de raciocinio do Sebrae (2013)mdama maneira que existem
vantagens e desvantagens para o franqueador,mexeatghém vantagens e desvantagens para
o franqueado, pois este investe e adquire o dir@goutilizar o conceito de negocio
disponibilizado pelo franqueador. A tabela 4 relaei essas principais vantagens e
desvantagens para o franqueado.

Tabela 4: Principais vantagens e desvantagens para franguead

Vantagens Desvantagens

Direito de uso de uma marca conceituada Rouca flexibilidade, pois as regras e diretrizesga
consolidada no mercado; estabelecidas pela franqueadora;

Conta com servicos e recursos diferenciados prestaRiscos de uma ma utilizacdo da marca por parte¢ do
pela franqueadora; franqueado o que pode afetar de varias maneinas a
organizacao das redes de franquias;

Conta com a experiéncia do franqueador o |que
minimiza possiveis riscos;

Inicia operacdo com acompanhamento; também recebe
orientagdes permanentes sobre a operacao da un|dade
treinamentos e manuais que ira facilitar, focands [n
resultados positivos.

Fonte: Adaptado de Sebrae (2013).

Percebe-se, dessa forma, que o sistenfaadehising € um processo sistémico entre
franqueador e franqueado e que, se bem gerengiade, produzir importantes ganhos a
ambos.

Para compreender melhor essa relacdo e processabalho buscou informacdes
diretamente em uma rede franqueada de farmaci8sidite Minas, conforme sera tratado nos
proximos capitulos.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho baseou-se em uma pesquisaa®pkd quanto aos fins e em uma
pesquisa bibliografica e um estudo de caso quam® meios utilizados. Para o
desenvolvimento do estudo de caso foi realizada pesguisa de carater quantitativo junto
aos franqueados e uma pesquisa de carater qualitatm um dos proprietarios da
franqueadora.



vy bt

.’!:
-

Segundo Gil (2002), as pesquisas exploratoriasct#no objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torn&kis explicito ou a construir hipoteses.
Pode-se dizer que estas pesquisas tém como ohjeinaipal o aprimoramento de ideias ou a
descoberta de intuicdes.

A pesquisa bibliografica € desenvolvida com base material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos tifeeos. Embora em quase todos os estudos
seja exigido algum tipo de trabalho dessa naturdzn, pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas.

Seguindo a visdo de Gil (2002), o estudo de cassist® no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira aqueifa seu amplo e detalhado
conhecimento, tarefa praticamente impossivel mégliaumros delineamentos ja considerados.

A pesquisa foi realizada em uma rede de farmaciasdado de Minas Gerais que
possui franquias em diversas regifes do Estadmiv@nso da pesquisa foi de 200 unidades
franqueadas, sendo que destas 138 franqueadosidespm ao questionario, representando
assim um grau de confianca de 95%, com margenraeers%.

A pesquisa quantitativa baseou-se na aplicacaontdejuestionario com questdes
fechadas, utilizando a escala Likert com cinco disdes: concordo parcialmente, concordo
totalmente, indiferente, discordo parcialmente scalido totalmente. Segundo Menezes e
Silva (2005), pesquisa quantitativa considera gde pode ser quantificavel, o que significa
traduzir em nameros opinides e informacdes passifiea-las e analisa-las. Requer o uso de
recursos e de técnicas estatisticas (percentag&uiajmmoda, mediana, desvio padrao,
coeficiente de correlagcéo, analise de regresséag, et

Foi realizado um pré-teste com um dos franqueadsa objetivo de ajustar e aferir
o esclarecimento de todas as questdes, em segujdastionario foi aplicado nos demais
franqueados. Por fim, foi desenvolvida uma and@seada nos dados numeéricos no intuito
de entender os desafios e as oportunidades queremapossui segundo a visdo dos
franqueados.

A pesquisa qualitativa foi realizada por meio dealentrevista em profundidade com
um dos proprietarios da franqueadora para melh@ndimento deste modelo, analisando as
oportunidades e os desafios inerentes a aquisigdomd franquia de farmacia segundo sua
visdo de mercado. Segundo Menezes e Silva (20@8squisa qualitativa considera uma
relacdo dinamica com o mundo real e o sujeito geétraduzido por nUmeros e sim por
meio de métodos e técnicas estatisticas. E maisrmato descritivo, onde os pesquisadores
tendem a analisar os dados de forma indutiva. Qdtaglos da pesquisa sao apresentados a
seguir para melhor estruturacdo e discussao dasdad

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O estudo de caso foi desenvolvido em trés fases,s§o apresentadas a seguir. A
primeira fase foi destinada a caracterizacdo dagéia estudada, a segunda fase focou na
analise dos dados da pesquisa com os franqueaalo#tima fase foi dedicada a anélise dos
dados coletados com o franqueador.

O surgimento desta marca no segmento farmacéoticoeu na década de 1960, na
cidade de Varginha no Sul de Minas Gerais. Anos it@aide, em meados de 1985 a farmacia
passou a ser administrada por um dos socios atpsgassou do cargo de farmacéutico para
proprietario da drogaria. Segundo o empresarieeistado, era uma farmacia pequena e nem
mesmo ele se deu conta de que seu negocio podesiepar € tomar a proporgcao que veio a
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ter, pois naquela mesma época eram cerca de cmuoorcentes bem estabelecidos no
mercado e sua farmacia era a ultima colocada emanking realizado na cidade. Cerca de
sete anos depois, passando por dificuldades sigtifas ele conseguiu montar sua segunda
unidade em Varginha, por razdo do seu crescimentoarcado e notoriedade da populacéo
da cidade.

Diante das necessidades que se encontrava, obgpreara essencial atender a todos
0s seus clientes, até mesmo os clientes que moreranidades proximas a Varginha e que
vinham comprar em alguma de suas unidades. Frers®ae preocupado em honrar suas
vendas, implantou o sistema conhecido c@ebvery (servicos de entrega a domicilio) para
entdo conseguir atender tanto as pessoas de qu@apriade, como das cidades ao redor,
como Trés Pontas, Trés Coracdes, Cambuquira, Cdrapantre outras.

Mesmo conquistando seu espaco, implantando sistel@asntrega e de gestao,
observou-se uma nova dificuldade, os pedidos cammca aumentar e tomaram proporc¢oes
maiores do que era esperado, passando a incom®danocorrentes que atuavam em outras
cidades, surgindo assim outra demanda. A necessidid expansdo dos negocios,
prospectando a possibilidade de adesdo ao modefmaniguias. A ideia foi amadurecida,
implementada e ja existe ha sete anos. Atualmente/arginha existem sete unidades desta
marca, com cerca de 100 funcionarios, ja as fraisqaiingiram o patamar de 200 unidades,
sendo que algumas ja estdo em funcionamento esartrgprocesso de abertura.

Na segunda fase da pesquisa buscou-se analisssutados da pesquisa quantitativa,
realizada por meio de um questionario via e-mastidado a 138 franqueados da rede,
obtiveram-se respostas de todos os envolvidos,osendrau de confianca de 95%, com
margem de erro de 5%. O questionario foi elaboraoim 12 perguntas no intuito de
compreender a imagem da franqueadora perante ogu&ados e verificar o grau de
concordancia dos mesmos. Os resultados dos peaceiel cada resposta podem ser vistos
no Anexo I.

De forma geral, a pesquisa demonstrou concordagleizante dos franqueados quanto
ao mecanismo de gestdo de negocio, porém, os dioenstram que alguns aspectos
necessitam de analises e adequacdes por partardpdadora. Com base na analise dos
dados da pesquisa foram possiveis algumas corggatdem primeiro lugar pode-se verificar
que a maioria dos franqueados entende que estdoriel@egocios favorece a sua gestéao e
protege seus adeptos em meio a competicdo aciandudo, segundo dados da pesquisa,
ainda existem fatores a serem melhorados e estepi@ade ser observado pela expressividade
do grau de concordancia das respostas a determiradidanacoes que serdo exploradas a
sequir.

Vérias oportunidades oferecidas pelo modelo degtras foram identificadas através
dos dados da pesquisa. De acordo com os dadosgaig®e mais de noventa por cento dos
franqueados concordam que a marca da franquiailmainpara o aumento das vendas e
fidelizacdo dos clientes. Nesse mesmo sentido, maisnoventa e seis por cento dos
entrevistados afirmaram que ser um franqueado lpligsi o desenvolvimento de novas
oportunidades de negocios ao agregar a venda dwmhitps farmacéuticos ummix de
prestacdo de servicos.

As ferramentas de vendas oferecidas pela franqueadomo: cartdo fidelidade,
descontos e precos diferenciados, convénios comesa®) prestacdo de servicos em saude
colaboram para a satisfacdo e fidelizacdo dostebere o suporte técnico oferecido pela
franqueadora, onde os franqueados somam em cord@oine experiéncia dia a dia
possibilitando a interacdo e o relacionamentoafmntado por mais de noventa e seis por
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cento dos entrevistados como um fator positivo pareodelo de negocios desenvolvido pela
rede de farmacias.

Os treinamentos presenciais oferecidos pela frattpra com o objetivo de repassar
conhecimentos e planos estratégicos, como estudngados sobre o mercado e novas
ferramentas de trabalho, contribuem para a prefardg franqueado e da sua equipe para 0s
desafios do mercado de acordo com mais de novereeepor cento dos entrevistados.

Mais de noventa e oito por cento dos entrevistagostam que a franqueadora busca
constantemente melhorar o seu método de trabatineatde inovacoes, tendo a participacéo
e interacdo constante do franqueado com a frangteeagroporcionando crescimento e
resultados positivos e quase noventa e trés pdo s entrevistados afirmaram que a
franqueadora busca constantemente identificauacgivb atual das lojas franqueadas, atraves
de relatorios que mostram o CMV, estoque, vendaspabas, entre outros. Com base nesses
relatorios a franqueadora cobra resultados, defietas e desenvolve estratégias. Todos esses
itens sdo aspectos relevantes no processo dedigdadesao ao modelo de franquia.

Ao serem questionados se a franqueadora oferecseagsfranqueados suporte em
diversas areas, como: Comercial, Marketing; TI; €Ldioria; Treinamentos; Juridico e
Administrativo; com o objetivo de preparar o fraegdo para os problemas diarios, o
posicionamento dos franqueados ficou bastanteidozidhpesar de exatos setenta por cento
concordarem que a franqueadora oferece esses ites,de vinte e dois por cento dos
entrevistados apontaram discordar desse item e esaigeio por cento se mostraram
indiferentes ao item. Dessa forma, € possivel pemsa existe uma lacuna que deve ser
analisada e identificada pela franqueadora. Odtaglsis negativos podem indicar que alguns
franqueados néo estdo recebendo o suporte necessana intensidade que entendem ser
necessario.

Outro item que divide opinides é em relacdo ao@m@ticado por cada unidade
franqueada. Segundo os dados apurados quarer@s @otrcento dos franqueados entendem
que o preco praticado € capaz de competir comaasigs redes farmacéuticas, pois o volume
de vendas da franquia proporciona elevado podercatapra junto as induastrias e
intermediarios que fornecem os produtos vendidtaspeidades franqueadas. Porém, quase
trinta e dois por cento dos entrevistados discordasse posicionamento e mais de vinte e
quatro por cento demonstraram indiferenca em relagdeste item. Novamente, as
divergéncias das respostas podem apontar para adgnatessidades especificas de certas
unidades, possivelmente, aquelas que estdo insemdaim ambiente onde a competitividade
€ mais acirrada e o preco é um fator importantesoalha do consumidor.

A falta de flexibilidade para acdes individuaisgionais, assim como, a imposicao de
atividades, relatorios e regras padronizadas posemapontados como desafios para os
franqueados, conforme apresentado pela maior gagt@ntrevistados. Nesse sentido, outros
aspectos devem ser analisados, pois, o propriolmdddranquia requer uma padronizacao e
uniformidade para que a marca franqueada nao peesséncia da sua existéncia. Porém, a
dificuldade para o desenvolvimento de acfes indaisle falta de acdes regionais podem ser
analisadas pela franqueadora como um aspecto médepara o seu planejamento estratégico.

A caréncia de produtos personalizados e de fal@ticpgopria € um fator limitante do
modelo adotado pela franqueadora, reduzindo a ditimjgiade das franqueadas foi apontado
por mais de noventa por cento dos entrevistados cona realidade.

Por outro lado, de acordo com o franqueador emstialo existem varios requisitos
importantes que um franqueado deve possuir parairadsua marca, ja que o modelo de
franquia esta associado a todo um suporte oferquéth franqueadora, além da marca ja
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consolidada. Até porque, em sua visdo, 0 mercadsupama caréncia de suporte, havendo
necessidade consideravel de se prestar apoio pasido dos parceiros da rede franqueada.

No decorrer da entrevista o franqueador mencioneuegistem questdes relacionadas
a falta de comprometimento ou desconsideracéo ah$es estabelecidos pela franqueadora
por parte de alguns franqueados, sendo este coedideomo um dos principais desafios
enfrentados no desenvolvimento do negdécio, 0 quesemuentemente requer ajustes
consideraveis. Mas nada que uma parceria respatosan muito dialogo ndo resolva, pois
conforme sua fala “a parceria tem que existir ebgar, pois se ndo for ndo tem como eu ser
franqueador e ele meu franqueado”.

Por conseguinte, pode-se observar que uma corgsstdarte no modelo de
franqueamento adotado, porém ainda existem alglacasas entre os dados obtidos dos
fraqueados e a visdo do franqueador, decorrentalgienas necessidades especificas dos
franqueados. Além disso, o estreitamento da relagii® franqueador e franqueado faz-se
necessario, ressaltando que existem diretrizedegm proprios da marca em questado que
devem ser seguidos, respeitados e que séo relsymreeo sucesso do franqueado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O franchising se transformou em uma nova forma para se empne@milemicro,
pequenos e medios negdcios e que vem evoluindealotante no Brasil. Trata-se de uma
integracdo que visa maximizar os resultados e busamr competitividade no mercado, sem
a realizacdo de disputas internas. Porém, é uenssgue, como todos 0s outros, apresenta
suas vantagens e desvantagens e necessita de alragZa/concreta.

A pesquisa realizada demonstrou a necessidade dkessmvolver melhorias nos
processos de gestdo entre franqueador e franqueadoslise proporcionou a identificacéo
de oportunidades e desafios inerentes a aquisigéneatencao de uma franquia de farmacia,
destacando-se como oportunidades: o fato de ent@maranqueado todo um modelo
estabelecido e que tem obtido resultados posipana que ele possa encarar 0 mercado com
todo suporte oferecido pelo franqueador; o supdetgestdo; a marca da franquia; mix de
produtos e servigos; ferramentas de vendas; treingrs.

Quanto aos desafios pode-se citar todo investimeagado pelo franqueador para que
0 negocio obtenha sucesso, como também um locgluade e que esteja no padrédo da
marca. Outro desafio € a importancia de manteralacionamento sélido entre franqueador e
franqueado, devido o franqueado muitas vezes diacocom as ideias propostas pelo
franqueador, além da questdo do suporte ofere@ldofranqueadora que pode ser apontado
ainda como um desafio para melhor atendimentoaaméreado. Os precos praticados, a falta
de flexibilidade para acdes individuais e a fakgpdodutos personalizados foram outros itens
apontados como desafios na visdo dos franqueados.

Por fim, o estudo de caso realizado possibilitogeokar que para o sucesso do
negocio no modelo de franquias é importante aagéer entre fraqueado e franqueador. A
evolucdo e o crescimento do negdécio depende dd direcomprometimento em suas
respectivas responsabilidades.

A pesquisa desenvolvida analisa a realidade de ftamguia do setor farmacéutico, dessa
forma, ndo se pode generalizar os resultados abpdoa outras franquias, em especial de
outros segmentos de mercado, sendo esta uma dagpais limitacdes do estudo. Dessa
forma, sugere-se o desenvolvimento de novos espalasverificar se os resultados obtidos
podem ser aplicAveis em outros segmentos de mergado utiizam o modelo de
franqueamento para gestao do negocio.
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ANEXO | - RESUMO DOS PRINCIPAIS RESULTADOS OBTIDOS NO SURVEY
Distribuicdo de frequéncia relativa das respostalasl pelas unidades para as questdes que
avaliam as motivacdes dos franqueados para adesiwanodelo de franquia.

QUESTOES GRAU DE CONCORDANCIA (%)
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente | Parcialmente Parcialmente | totalmente
1. A marca da franquia contribui para o aumento das 0,0% 1,4% 2,2% 24,6% 71,8%
vendas e fidelizagao dos clients
2. Tornar-se um franqueado possibilitou o desemvato 0,0% 1,4% 2,2% 21,0% 75,4%

de novas oportunidades de negdcios ao agregarda ders
produtos farmacéuticos um mix de prestacéo decgErvi

3. As ferramentas de vendas oferecidas pela frauigue, 1,4% 1,4% 0,7% 18,1% 78,4%
como: cartdo fidelidade, descontos e precgos difédps,
convénios com empresas, prestagdo de servigos @ sa
colaboram para a satisfacéo e fidelizacdo dosteben

4. O suporte técnico oferecido pela franqueadarde @s 0,0% 0,7% 0,0% 22,5% 76,8%
franqueados somam em conhecimento e experiéncia fia
dia possibilitando a interagdo e o relacionameréa,
essencial para o sucesso do negécio.

5. A franqueadora ja visando os futuros acontediosen 0,7% 0,0% 0,0% 10,1% 89,2%
deste mercado, oferece aos seus franqueados tegitaam
presenciais, com o objetivo de repassar conhecones
planos estratégicos, como estudos avancado sobfe o
mercado e novas ferramentas de trabalho. Com isso o
franqueado juntamente com sua equipe se torna mais
preparado para uma boa gestéo.

6. A franqueadora oferece aos seus franqueadostsigm 10,9% 11,6% 6,5% 49,3% 21,7%
diversas é&reas, como: Comercial, Marketing, |[TI,
Consultoria, Treinamentos, Juridico e Administmatilsso
facilita o trabalho pratico na loja, pois um emgres
individual busca suporte externo que nem semprsupg
um know-how especifico, considerando que estesr&s
prestados atendem as necessidades da minha gestéo.

S

7. Ao aderir ao modelo da franquia farmacéuticg a 12,3% 13,0% 9,4% 38,4% 26,9%
franqueadora impde atividades, relatérios e regtas
padronizadas e inflexiveis.

8. A falta de flexibilidade para ag¢fes individuags 1,4% 5,8% 2,9% 25,4% 64,5%
regionais atrapalha o desempenho da loja franqueada

9. A franqueadora busca constantemente identifcar 2,2% 4,3% 0,7% 37,7% 55,1%
situacdo atual das lojas franqueadas, atravésla®ries
gue mostram o CMV, estoque, vendas, despesas, lentre
outros. Com base nesses relatérios a franqueaddra £
resultados, define metas e desenvolve estratégias.

10. O preco praticado por cada unidade franqueadpaz 18,1% 13,8% 24,6% 23,2% 20,3%
de competir com as grandes redes farmacéuticas, qpi
volume de vendas da franquia proporciona elevadtempp
de compra junto as industrias e intermediarios pue
fornecem os produtos vendidos pelas unidades femutgs.

11. A falta de produtos personalizados e de fatéicg 0,7% 1,4% 0,7% 13,8% 83,4%
propria € um fator limitante do modelo adotado pela
franqueadora, reduzindo a competitividade das
franqueadas.

12. A franqueadora busca constantemente melhosaug 0,7% 0,7% 0,0% 19,6% 79,0%
método de trabalho através de inovagles, tendp a
participagdo e interacdo constante do franqueado &g
franqueadora, proporcionando crescimento e rexsdtad
positivos.
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