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RESUMO

Este artigo tem como objetivo principal apresentar estudo de viabilidade de
iniciacdo de franquia de restaurante da marca Sylati@vés dos conceitos de Franchising e
Pesquisa Mercadoldgica, onde consigamos dirimirdgimo possivel as possibilidades de
insucesso de investimento de capital. A franquiawsly oferece como produto os sanduiches
conhecidos como “submarinos”, produzidos com um gpé@melhante ao tipo Baguete, e
diversas saladas, molhos, vegetais, carnes e @mgpeziarias. A pesquisa foi caracterizada
por atuar nos polos vitais para o sucesso de ureeagjo de franquia como a Subway,
consolidada mundialmente: o franqueado — qualdatie o publico local — quantitativa -,
cujas opinides sado fundamentais para gerar umeaicdd de tomada de decisao.
PALAVRAS-CHAVE: Pesquisa Mercadologidaranchising Canoas, Fast-Food.

INTRODUCAO

De acordo com Mendez (1991), o estudo de viabiidadh por objetivo detectar os
pontos fortes e fracos do projeto, a fim de amplgaprimeiros e sanar os segundos. De forma
a encontrar esta afirmacao, o autor procura, neepte artigo, fundamentos para viabilizar o
funcionamento de uma unidade de franquia da maro&&y na cidade de Canoas.

Com o objetivo da pesquisa definido e apresentpaesaremos a suas ramificacoes,
indispensaveis para a obtencdo do fim maior. Actaraacao teodrica do negocio, a analise
socioeconOmica da regido do estudo, e, finalmemtterpretacdo destes dados gerados,

embasaré conclusivamente o artigo cientifico.



O funcionamento de uma franquia é totalmente dep#adio seu franqueador, e para
tanto, caracterizaremos este formato de negd6ciacdalo com as peculiaridades do estudo,
desde seu historico até a legislacéo e suas fatlenemmuneracéo e taxacao.

Convido o leitor a uma abordagem historica, que,fawe do momento econdémico
nacional, suscita algum tipo de duvida quanto aceméinuidade. O crescimento abrupto que
vivemos gera uma riqueza ciclica, padrao para pagse desenvolvimento. Mas como
empreender minimizando riscos? E para este quastiento que o presente artigo tentara
apresentar uma via rentavel e segura de prosperidgachétodo de negocio e distribuicao

conhecido como franchising, mais precisamente abdeercializagdo de sanduiches.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica ira discorrer, nos prosini@picos, sobre os contetdos
literarios fundamentais para o0 sucesso deste estsdld eles: o método de negdcio
tecnicamente conhecido como Franchising (seu listdiormato e aplicacédo), e a técnica de

pesquisa mercadoldgica.

2.1 FRANCHISING

2.1.1 Conceito

Segundo Leite (1990jranchising genericamente, significa o ato de franquear eu, s
quiserem uma traducao literal, adotem “franqueaaieffiambém refere, a seguir, que é
preferivel utilizar o termo em inglés, pois “a tgdo nao revela a ideia e ndo tem a
sonoridade desejada.

Poderiamos definir dizendo que a franquia €, amtestudo, um modo de
desenvolvimento comercial -, mais especificamente modo de distribuicdo, conforme
conceituou Mendez (1991).

Ja Pamplona (1999), de forma a exemplificar o m®mepropala seu conceito como
sendo um modelo de administracdo empresarial @lmltra com alto nivel de eficiéncia
econdmica, por estar sustentado em um grupo deesagpique defendem exclusivamente

uma marca, utilizando urknow-howempiricamente aprovado e um sistema cooperativado



que ira traduzir-se em ganhos de escala que incitieetamente sobre uma reducdo do
capital necessério para abertura e operacionatizég&egocio.

Na visdo governamental, representada pelo Consiehoesenvolvimento Comercial
do Ministério da Industria e do Comércio, considerafranchisingcomo um sistema de
distribuicdo de bens e servicos, pelo qual o titdeaum produto, de um servigco ou de um
método, devidamente caracterizado por marca radaticoncede a outros comerciantes, que
se relacionem com o titular, por ligacdo contifi@enca e assisténcia para exposi¢cdo do
produto no mercado.

De acordo com o artigo 2° da lei N° 8.955/1994, djgeiplina este sistema, franquia

empresarial é:

sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueali®ito de uso de marca ou
patente, associado ao direito e distribuicdo exa@usu semi- exclusiva de produtos
ou servicos e, eventualmente, também ao direitousie de tecnologia de
implantacéo e administracdo de negdcio ou sistgmeaaocional desenvolvidos ou
detidos pelo franqueador, mediante remuneragadadoe indireta, sem que, no

entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

2.1.2 Etimologia e Historico

O termofranchise,na lingua inglesa, tem mais de um significado. kaya, em si
mesma, significa, juridicamente, direito. Um dineijue alguém adquire, de fazer algo, por
autorizacdo ou concesséao de outrem (CHERTO, 1938 p.

Na Idade Média, uma cidadanche ou franchiseéera aquela onde pessoas e bens
tinham livre circulacdo (MENDEZ, 1991 p. 9).

Segundo Mendez (1991), essa pratica e a palavraaqiesigna desapareceram na
Franca em fins da Idade Média, mas a expressdom@aaaissurgindo depois da Segunda
Guerra Mundial, em 1950, nos Estados Unidos. Asgiras empresas a adotar este conceito,
adaptado para a economia capitalista, foram a @Gerdotors e a Ford, industrias
automobilisticas estadunidenses.

Cherto (1988, p. 10) discorda de parte desta afd@maafirmando que fvanchising,
em solo americanaeve seu inicio ainda no século passado, em 18%hdgp a Singer
Sewing Machine Company, resolveu outorgar uma seéeidranchisesa comerciantes

independentes, interessados na comercializacdeusepsodutos. Esses comerciantes foram



autorizados a comercializar os produtos Singerzerfaso desta marca, em conexao com
aquela atividade de comercializagéo.

Entretanto, sua maturidade, ja no formato Busif@ssat Franchising (BFF), veio
mesmo em 1954, quando o McDonalds comecou a opelar forma de franchising,
estabelecendo métodos padronizados e formatadosfawhdade de reproducdo, sendo,
entdo, a empresa a precursora do sistema hojeitnaal defranchising

Em relacdo a nosso pais, conforme bibliografia degfona (1999), o processo
historico dofranchisingno Brasil parece néo ter sido considerado de famas permitir
determinar o seu marco inicial em ambito naciolsh porque as primeiras empresas que
utilizavam os métodos e procedimentos que correigora um sistema deanchisingndo o
reconheceriam. Se estas empresas considerasssigroasio mesmo poderia ter mais de 80
anos de vida nacional.

Ja Maricato (2006) demonstra que realmente o sistin atuante na economia
nacional ao longo dos anos 90 e inicio do séculd. XXautor aponta que algumas marcas
fortes tradicionais (néo cita exemplos) tentararastabelecer no sistema e ndo conseguiram.
Outras alcancaram sucesso e depois minguaram.sQptn@m, pouco conhecidas, obtiveram
sucesso.

Um grande ponto de destague na histéria recenteraszimento do franchising no
Brasil € a criacdo de entidades como a ABF (Asséoidrasileira do Franchising), em 1987,
e o0 surgimento de legislacbes especificas, queitalloom, no ano de 1994, a edicéo da lei
N°8.955, que disciplina o sistema de franquiaspgdera Circular de Oferta de Franquia.

2.1.3 Atualidade

Em 2011, com o momento econdmico brasileiro, nalicéo internacional de pais
emergente, recebendo volumosos investimentos erotdafdo com a onda de crises
financeiras que vem ocorrendo nos ultimos anoseranlo de franquia estd em uma fase de
ascensdo. Nao obstante, é importante ressaltaesggemodelo de negdcio vem crescendo,
principalmente no Brasil, de forma ininterruptaisponesmo em momentos de dificuldade de
colocacdo em negocios independentes e (ou) habhituianquia revela-se uma oportunidade
de investimento empreendedor com risco reduzidde aninvestidor compactua a gestao do

negocio com uma empresa reconhecidamente de suecagstiva.

Em concordancia com o paragrafo anterior, o ritmaah de ingresso de marcas
estrangeiras no segmento de franquias do paisquaidobrou do periodo de 2000-2007 para

o ultimo triénio (2008-2010). A média passou decaate quatro Nnovos grupos por ano para



nove, segundo levantamento feito pela Folha conosldd ABF (Associacao Brasileira de
Franchising).

Visitando as bibliografias disponiveis em nossa paferente ao tema abordado, foi
encontrada uma tabela, no livro de Pamplona (12#),demonstra, em momento histérico

recente, o crescimento continuo deste modo de megdcnosso pais, como veremos abaixo:

Numero de Franquias no Brasil

Ano N® de Unidades Taxa de Crescimento
1985 3.236 -
1986 4200 29 80%
1987 5.061 20.50%
1988 5.990 18 40%
1989 7.012 17.10%
1990 8.005 14.20%
1991 13998 74.90%
1992 16891 20.70%
1993 18398 8.90%
1994 23118 25.70%
1995 23765 2.80%
1996 28240 18 80%

Tabela 1
Fonte: Revista Pequenas Empresas Grandes Nega&i&ngenharia do Franchising Pg. 69

A tabela acima, conforme podemos ver, apresentasdaade afirmam o crescimento
vertical do sistema de franquia, praticamente mplidado em nove vezes durante uma
década.

O mercado de franquia nacional, sem algum tipo xagero, passa por um
crescimento “desgovernado”. Inclusive, suscitanao alguns especialistas em analise
mercadoldgica, davidas quanto a sua prosperidadéascompanhias acreditam ser a hora
de parar e corrigir os habitos e conceitos admqsrideste crescimento fenomenal. (SITE 9)
Assim, alguns executivos de franquias presentespais percebem necessidade de
“reciclagem”, pois grande parte deles, segundodestealizado pela consultoria Vecchi
Ancona Consulting, encomendado pela ABF (Associ&@sileira de Franchising), receia
gue esteja havendo uma perda de identidade desueaas, ferindo talvez o grande principio
da franquia: a padronizacao.

Um dado interessante para fechar este segmentestmipa, que revela o presente
deste modelo de negdcio no pais, aparece nas galdemRicardo Camargo, diretor-executivo

da ABF (Associacao Brasileira de Franchising) maestudo da Vecchi: “Franchising nao é



mais uma aventura do empreendedor. Apenas 1% alagufas fecha por ano; ndo ha mais
espaco para amadores”, diz.

2.1.4 Formatos

De acordo com Dahab (1996), podemos classificarntquax modelagem de
franchising, em trés dimensdes: quanto a formaedtdg empresarial; quanto ao ambito do
contrato, e quanto a natureza do franqueamento.

Os modelos de Franchising Tradicional, Concessaone@mal e Sistema de Franquia
Formatada (conhecido como Business Format Frangfipertencem ao grupo caracterizado
quanto a forma de gestao.

No primeiro, Franchising Tradicional, segundo L&{t890), o franqueador cede sua
marca para o franqueado simplesmente revendendstps fornecidos a um preco mais alto,
que serd o seu lucro. Nao envolve servigos ou gipdicional nem formatacéo de técnicas e
métodos de comercializago.

Tratando do segundo modelo, Concessdo Comercielda a&onforme o autor - é
definido pelo o contrato de distribuicdo de produtmm ou sem marca da Concedente, que
permite ao franqueado ou Concessionario comerafalas produtos e/ou servigcos da
Concedente sem maiores obrigagOes para com o prinRRar exemplo, os revendedores ou
distribuidores de veiculos dos grandes fabricatéemdustria automobilistica, como Toyota,
a Chevrolet ou a Volkswagen, cujos revendedorestémaruma marca propria, embora
identificados com a marca dos franqueadores.

Na terceira e mais intensa formatacéo, Businessn& Franchising (ou
Sistema de Franquia Formatada), a palavra chavésistema"”. Neste caso, o franqueador
transfere as técnicas industriais e/ou métodos dminéstracdo e comercializacao
anteriormente desenvolvidas por ele, cedendo awudeado a marca e um conjunto de
direitos de propriedade incorpérea, para que geee®ob sua supervisao e assessoria técnica
na fabricacdo e/ou vendas de seus produtos e/atica®er em contrapartida de uma
compensacao financeira firmada em acordo atravésrdeato.

A tipificacdo quanto ao @mbito do contrato, qudrdets delimitacdes geograficas do
elemento, bem como sua posicao hierarquica naaaéletomposta pelos seguintes tipos:
Franquia-Mestre, Desenvolvimento de Area de FranguiControle de Area de Franquia.
Franquia-Mestre, também denominada pela expressdinglés Master Franchise, segundo

Leite (1990), ocorre quando uma empresa internatioimanqueadora original, delega



poderes a uma empresa nacional, franqueadora-mesteesubfranquear a sua marca no pais
hospedeiro.

Outra forma existente, conhecida como Desenvolvimda Area de Franquia, ou, na
lingua inglesa, Area Development Franchising, pearse em uma reparticdo do territorio
geografico em Estados ou regides menores ainda, aimaté mesmo um numero maior de
empresas locais, sdo contratadas pelo franqueadpnab com a finalidade de explorar
diretamente e desenvolver a sua marca naquel@®tierri

Retornando aos casos de ambito contratual, CordmlArea de Franquia, ou Area
Controllership, segundo Leite (1990), é o caso amayfranqueador original delega as varias
empresas subcontratadas o direito de franquear r@amaara determinados territorio
geografico, permitindo gerenciar a venda e admagéb dos franqueados através de algumas
empresas subcontratadas em vez de administrafread@eado individualmente.

Em relacdo a origem do franqueamento, existem qumatdelos a serem relatados:
franquia de produtos, franquia de distribuicdadraa de servigos e franquia industrial.

No primeiro caso, franquia de produto, o franqueadsume compromisso de
trabalhar exclusivamente com o franqueador em setopde venda. Em contrapartida, o
franqueador tem a responsabilidade de forneceraakufos (tanto por producao prépria como
por terceiros fabricantes licenciados).

No caso de franquia de distribuicdo, o franqueador figura de centralizador do
canal de distribuicdo. Segundo Leite (1990), ossbs&o produzidos por terceiros -
fornecedores selecionados pelo franqueador - gssupam sistema central de compras
complementado por centrais de distribuicdo, que s# de regra, comprovadamente
eficientes e testados por este. O franqueadormigi@rd quais sdo os produtos que serao
fornecidos aos franqueados para distribuicdo e peotos de venda. Estes poderdo comprar
diretamente dos fornecedores previamente selemsnasl até comprar de outros
fornecedores em casos excepcionais de falta daijendComo exemplo, temos postos de
gasolina e distribuidores de petréleo em geral.

O terceiro caso € o de franquias de servicos, arglealidade na prestacdo do servico
e a garantia do produto sdo as principais fontesttegdo para o consumidor final. O
Fabricante-Franqueador estende ao franqueado eesmextivos clientes assisténcia técnica
de alto nivel e garantia dos produtos, além detabaso franqueado com todos componentes
e pecas originais de reposicdo gratuita por detmtéabrica, bem como boa manutencdo das
maquinas e dos equipamentos ao usuario final. desrde assessoria técnica Brastemp sao o

principal exemplo disso.



O quarto e ultimo modelo é o de franquia industridééste caso, o franqueador
objetiva descentralizar a produgcédo de bens, geéognaénte, em varios mercados. Assim, &
cedido ao franqueado a engenharia basica e detatttagrocesso de fabricacdo, como uma
unidade industrial de producdo. Como exemplo, ebsee a Coca-Cola e a Vonpar, onde as
técnicas de engenharia de producdo e de procesampaorreta e adequada construcdo e
operacgao da fabrica é repassada aos franqueado.

2.1.5 Legislacéo e Contrato

O sistema considerado “franquia” é disciplinadoapkei N° 8.955/1994. Essa lei,
segundo Maricato (2006), obriga o franqueador arced franqueado - dez dias antes da
assinatura de qualquer contrato ou recebimentoudé&yuer valor, conforme artigo 4° - a
circular de oferta de franquia (COF), documentocgem estdo as informacdes bésicas, como
quem é o franqueado, situacado da marca, histodacentpresa, franquias que eventualmente
tenham fechado, os seus investimentos e previgbesano, balanco dos ultimos anos, entre
outras informacdes. (MARICATO, 2006).

2.1.6 Forma de Remuneracéo

Para a remuneracdo do franqueador, sdo estabslesdeompensacgdes financeiras.
Elas devem, obrigatoriamente, constar em contrat@ eCircular de Oferta de Franquia
(COF).

Em alguns casos, as redes abriram mao das taxasenmmamuneraram pela venda de
produtos comercializados nas lojas franqueadaa,gpksentacéo de servicos de consultoria,
treinamento, ou por outros meios, como, por exepgpéuguel do imoével do PDV.

Maricato (2006) relaciona as seguintes taxas:

a) taxa de contrato preliminar e treinamento - psele cobrada quando as partes
assinam um pré-contrato, que pode, por exempldeausreinamento ou outras atividades
deste periodo preliminar (sempre apos a entre@zie), podendo, ou ndo, ser descontada da
taxa de franquia a ser paga na assinatura do tmaténitivo;

b) taxa de franquia - o franqueado paga no atcssiaatura do contrato principal, ou
definitivo, podendo a taxa ser paga em uma veusnhoinimeras parcelas;

c) taxa de royalties - remunera a continuidade st da marca e a consultoria de
campo prestada pelo franqueado, além de pesquiesenvolvimento de novos produtos.
Baseia-se em percentual sobre o faturamento dqueao e pode ser cobrado mensalmente,

anualmente, semestralmente ou como preferir o tieadpr;



d) taxa de marketing cooperado - baseada no fawmanmensal, esta taxa tem por
finalidade financiar a publicidade e as campanleasarketing da rede;

e) taxa da associacdo dos franqueados - pequeaa nasmalmente mensal, com
finalidade de sustentar uma possivel associacamselho dos franqueados, nos casos em
que tal organizacao ocorrer;

f) outras taxas - taxas diversas que podem suag& @obrir imprevistos, mas sempre

devem ser explicitas no COF, como uma taxa excegcara treinamento.

2.2 PESQUISA MERCADOLOGICA

A pesquisa de mercado € uma ferramenta impreseinadvestudo de viabilidade, seja
qual for o mercado que temos a disposicdo de meeriimos. Segundo Boyd (1971) a
pesquisa mercadoldgica pode e deve representaapet importante em todo o processo de
solucionar o problema.

Em conformidade, fundamentaremos, a seguir, osetimscdesta matéria e seus
métodos de aplicacdo, utilizando-nos de bibliogeakspecializada em mercado, e também

autorexpertsem formatacao de pesquisa, independente de ab@aagén

2.2.1 Conceito

“A pesquisa mercadoldgica, como atividade orgarizadmecou no inicio de 1900. A
nomeacédo de Charles Collidge Parlin, para geririas@ib de Pesquisa Comercial do
Departamento de Propaganda da Companhia EditotesGam 1911, é geralmente indicada
como o principio da pesquisa mercadolégica commnéerida agora.” — P. 25 Boyd

Em referéncia a este segmento da pesquisa, Lioingg1982) classifica Pesquisa de
Mercado como “o estudo de uma situacdo do mercadangio do qual ultrapassamos a
informacé&o simples que chega a empresa rotineir@hdéh9

Kotler, ao ser questionado quanto a conceptualizalté referido, afirmou que a
pesquisa de mercado é a “andlise sistematica ddepra, construcdo de modelos e busca de
fatos, com o propésito de melhorar a tomada deséle@ o controle na mercadizacdo de bens
e servicos” (apud CHISNALL, 1980, p. 3).

Ja Chisnall (1980, p.3), esclarece em referénsiadiferentes interpretacées do
conceito, que existem, diferencas entre pesquisgase@dgica e pesquisa de marketing:
Pesquisa de Mercado é descrita como “a coletsstreg analise sistematica de dados sobre
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problemas relacionados a comercializagdo de besesvicos”, que restringe o mercado ao
produto/servico que temos a intencdo de promovera ePesquisa de Marketing,
resumidamente, tem a responsabilidade estendidagamno global, pois lida com tendéncias
de mercado, logo, com um enfoque irrefutavelmeiiéeehciado.

Entretanto, alguns autores consideram estes doigesindnimos. Barros (2007)
define Pesquisa de Marketing de maneira muito denm& a definicdo de Kotler
(CHISNALL, 1980, p. 3) para Pesquisa de Mercadgames: “A Pesquisa de Marketing
consiste em projetos formais que visam a obtenedtados de forma empirica, sistematica e
objetiva para a solucéo de problemas ou oportuegiadpecificas relacionadas ao marketing
de produtos e servigos”.

O artigo trabalhard com uma percepcao diferendildatermos, pois o autor cré - e
encontra embasamento bibliografico, como verificamaxima - na diferenciacdo dos
objetivos, porque a Pesquisa de Mercado é umanfenta que pode preterir de alguns
aspectos essenciais do marketing para atingir lsjetivm especifico, moldando-se de acordo
com situacdes especificas e especiais.

2.2.2 Métodos

Boyd (1971) afirma que “a pesquisa mercadologiaaptle tomar decisdes em lugar
do executivo. Fornece informacdes, porém essasmaftbes nunca serdo completas. Assim,
0 executivo ainda precisa operar em uma area @etéza. A pesquisa somente diminuiu o
tamanho da area.” — Pg. 30. Para que consigamaaireastas informagdes, diminuindo o
tamanho da area, e auxiliando a pratica deciséigamas bibliografias expdem os formatos
para que alcancemos estes resultados.

Conforme Malhortra (2005) explica, a definicdo doljema envolve a exposi¢cao do
problema geral e a identificagdo de componentescégms do problema de pesquisa de
mercado.

Definido o problema, Chisnall (1980) recomenda geg construido o projeto-guia,
para que consigamos definir a linha de pesquida.scesso inclui, por exemplo, explorar e
analisar os relacionamentos entre as varidveigpgrezam ser significantes no problema que
esta sendo examinado. Isto permitira que sejardasihipoteses de trabalho que poderao ser
testadas no decurso da pesquisa.

Apéds, conforme Chisnall (1980) sera o momento omdalisamos e avaliamos os
dados obtidos. A matéria-prima do processo de |msqisto €, os dados, tém de ser
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processada por tabulacdo, analise e interpretpa@gue os resultados sejam comunicados e
compreendidos.

Conclusivamente, o Ultimo estagio da pesquisa éepapacdo do relatorio final do
levantamento de pesquisa. Dos dados processadtmsnser desenvolvidos graficos, tabelas
e outros diagramas, a fim de ilustrar os principassiitados que o pesquisador alcangou.

2.2.3 Definigéo Preliminar do Problema

De acordo com Lakatos (2010), problema é uma difaxie, tedrica ou pratica, no
conhecimento de alguma coisa de real importan@sa @ qual se deve encontrar uma
solucéo. Marinho (1980:55 apud LAKATOS, 2010, p43)1 afirma que “um problema muito
abrangente torna a pesquisa mais complexa”; qudoeio delimitado, simplifica e facilita a
maneira de conduzir a investigagao”.

Quanto ao aspecto mercadoldgico, Livingstone (192)jta para que tomemos
cuidado quanto a validade do estudo, pois muitasvagdes, aléem de o6bvias, ja foram

discutidas. Assim, um conjunto de premissas ba®i@presentado pelo autor:

(1) Tamanho do mercado para o produto ou equivaledtarpo sob as situacdes (a)
local, (b) nacional, (c) internacional.

(2) Qual o ritmo de crescimento ou declinio do mercado?

(3) Produtores rivais (a) domésticos, (b) importac@sergeiras.

(4) Estruturas de preco e custo no mercado.

(5) Clientes.

(6) Sistemas de distribuicao.

E recomendavel, entdo, considerar como estes pmablese relacionam com o
produto/servico em questdo, para que assim conegydar validade ao estudo realizado.

2.2.4 Delimitacao da Pesquisa

Delimitar a pesquisa é estabelecer limites pamaestigacdo. (LAKATOS, 2010, p.
146). Nem sempre ha necessidade de delimitacd®,opproprio assunto e seus objetivos
podem estabelecer os limites.

Conforme Lakatos (2010), nem sempre ha a possid#idde pesquisar todos 0s
individuos do grupo ou da comunidade que se destjalar, devido a escassez de recursos
ou a preméncia do tempo. Nesse caso, utiliza-sétodm da amostragem, que consiste em
obter um juizo sobre o total (universo), medianterapilacdo e exame de apenas uma parte,

a amostra, selecionada por procedimentos ciergifico
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Partindo para a abordagem mercadoldgica, é fundahaglimitarmos estes limites.
Exemplificamos esta necessidade com o caso qualserdado neste artigo, onde a pesquisa
limita-se a comprovar (ou ndo) a atratividade dodelm de negdcio, da cidade e da
organizacao em questao.

2.2.5 Coleta e Analise de Dados

Conforme Chisnall (1980), os dados coletados engyiess sdo classificados em
Primarios e Secundarios. Sendo os Primarios, dades foram coligidos por qualquer
combinacdo de observacdo, experimentacdo, ou go&sts. Um exemplo disso seria a
aplicacdo de questionario pessoal. Ja os Dadosn@&&ios, sdo considerados como a
informacéo existente que talvez seja util paranalilade dos levantamentos especificos.
Estas informagdes podem ser conseguidas internaroargxternamente. Uma amostra deste
tipo de dado € a informagdo encontrada em Inssit{tBGE —Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, FGV — Fundacéo Getuliog&s), jornais, peridodicos e também as
agéncias de propaganda, que costumam produzincntesta area.

Segundo Lakatos (2010), sdo varios os procedimgraas a realizacdo de coleta de
dados, que variam de acordo com as circunstanaiasma o tipo de investigacdo. Em linhas

gerais, as técnicas de pesquisa sao:

1. Coleta Documental: A caracteristica da pesquisairdeatal € que a fonte de
coleta de dados esta restrita a documentos, esoatitmao, constituindo o que se
denomina de fontes primarias;

2. Observacao: é uma técnica de coleta de dados pasaguir informagdes e utiliza
os sentidos na obtencao de determinados aspectealidiade;

3. Entrevista: € um encontro entre duas pessoas, a@diue uma delas obtenha
informacgdes a respeito de determinado assunto,ameduma conversacao de
natureza profissional.

4. Questionario: € um instrumento de coleta de dadwstituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas@io e sem a presenca do
entrevistador.

5. Formulario: uma lista formal, catalogo ou inverdadiestinado a coleta de dados
resultante quer da observacado, quer de interragatrjo preenchimento é feito
pelo préprio investigador, a medida que faz asrmhgées ou recebe as respostas,
ou pelo pesquisado, sob sua orientacdo (Nogued®8:129 apud LAKATOS
2010, p.195)
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Nas investigacdes, em geral, nunca se utiliza apamamétodo ou uma técnica, e
nem somente aqueles que se conhece, mas todos ésreym apropriados para determinado
caso. (LAKATOS, 2010, p. 147)

Quanto ao formato de andlise dos dados extraidos @oauxilio de formas de
abordagem como as que foram descritas acima, padeomsiderar a pesquisa a realizar-se
de duas formas: quantitativa e qualitativa.

A analise quantitativa, segundo Andrade (1999)rappinioes e atitudes explicitas e
conscientes dos entrevistados, pois utiliza ingtntos estruturados. Deve ser representativa
de um determinado universo de modo que seus dadsamp ser generalizados e projetados
para aquele universo, ainda segundo Andrade (1999).

Ja a pesquisa qualitativa, na opinidao de Andra@89)l estimula os convidados a
pensarem livremente sobre o tema, objeto ou canddibstra 0os aspectos subjetivos e atinge
motivacdes n&o explicitas, ou mesmo conscientesiatheira espontanea. E utilizada quando
buscamos entendimento geral de determinado assaimtmdo espaco para interpretacdes
proprias sobre o tema estudado.

2.2.6 Resultados

A guantidade e a natureza dos dados a serem agadsenleterminam a divisdo desta
parte (LAKATOS, 2010 p. 214). As relacdes e cog@ds entre os dados obtidos constituem
o cerne dessa parte do relatério. E onde sdo afaseevidéncias a verificacdo das hipéteses.
(LAKATOS, 2010 p. 214).

A apresentacdo e a analise dos dados, assim comerpretacdo dos resultados,
encaminham naturalmente as conclusfes. (LAKATOS,020. 215). Seus objetivos, de
acordo com Lakatos (2010), sao evidenciar as cetagualcangcadas com o estudo, indicar as
limitagbes e as reconsideracdes, apontar a relegie fatos verificados e a teoria, e
representar a “sumula em que os argumentos, coacétos, hipdteses, teorias, modelos se

unem e se completam (Trujillo Ferrari, 1982, p.295)

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1. OBJETO DE PESQUISA

3.1.1 Historico Global
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A Subway é uma empresa americana que nasceu no gerano 1965, gracas a
iniciativa de Fred DelLuca, um jovem de 17 anos queria pagar 0s seus estudos
universitarios. Depois de estabelecer contato comamigo da familia, o Dr. Peter Buck,
surgiu a ideia de abrir uma loja de sanduiches.

Para colocar em funcionamento os negocios, preuisaapenas alugar um local,
montar um mostrador, comprar a comida e abrir @bestcimento ao publico.

ApoOs estuda-lo, ambos se associaram e, um médardés abriram a primeira loja de
sanduiches em Bridgeport, Connecticut, com um tmaegto de 1.000 ddlares.

Uma vez provado o sucesso do negdcio, em 1974 igeniccomecar a expansao
através do sistema de franchising. Atualmente, mpemhia possui mais de 35.200
estabelecimentos (todos eles franqueados) em 88pai

A cadeia pertence a Doctor's Associates Inc. (Ddue € a empresa proprietaria
registrada da marca comercial Subway a nivel intgomal. Desde a central, trabalha-se de
forma muito proxima aos franqueados. Para issdaamym uma grande estrutura empresarial
de apoio as acbes de marketing, publicidade, tajid de pedidos e outras necessidades
operativas.

Além dos escritdrios centrais da cada pais, a Dscissociates Inc. conta com nove
centros de formacdo em todo o mundo para garapérfaita preparacédo da cada um dos seus
franqueados.

3.1.2 Historico no Brasil

Em nossas terras, o Subway iniciou a operacdo @silBno ano de 1993, neste
periodo as lojas instaladas eram grandes e eno$aiobres, 0s custos da operacdo muito
altos e um baixo reconhecimento da marca inviabdicn alguns restaurantes. Por conta de
diversos contra tempos a Subway passou por umdeedi® adaptacdo onde tentava entender
o0 mercado brasileiro.

Em 2003, apos a solugcdo dos problemas pendentds, m@avamente um momento
propicio para a Subway definitivamente se consplida mercado nacional, e com folego
renovado retoma a sua trajetdria de crescimentacé€nrando-se na operacdo, e cuidando
para que fosse feito o que havia dado certo enmrdagiio diferentes do mundo, como
Bahrain, a primeira franquia internacional, Novdaadia, China e Trinidad Tobago entre
tanta outras. Independentemente da cultura e cestlonais, a Subway criou uma rede com
padrbes e procedimentos internacionais, ou sefganduiche que comemos aqui no Brasil

pode ser encontrado na Islandia por exemplo.
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O Brasil hoje j& é o 7° maior mercado mundial dpresa, dentre os 92 paises esta
atrds somente de Estados Unidos, Canada, Austirddjiaterra, Alemanha e México. E no
namero de sanduiches vendidos em cada restauear@acentra semanalmente entre os 3
maiores do mundo junto com Nova Zelandia e Singapfirempresa tem o objetivo de se
tornar a maior rede de fast food do Brasil até 2@l&ntes mesmo disso ajudar a Subway a se
tornar a maior rede de fast food do mundo.

Tendo em vista este enorme sucesso internacionamim adotado o modelo de
negocios que € encontrado na maioria dos paisesa&dibway esta presente. Concentrado
na figura dos agentes de desenvolvimento que, dé&serem obrigatoriamente franqueados,
atuam como profissionais responsaveis pela expatsdmarca em determinada regido do
pais (divisdo por territdrio geografico). Fazemgpeccdes de novos franqueados, dao total
suporte na escolha do ponto, auxiliam na negociag#o parceiros e fornecedores, treinam
funcionérios, auxiliam na gestdo de custos da ggeratc. Associado a isso, 0o padrao das
lojas foi dimensionado de acordo com o modelo iv@eional, cujas dimensdes fisicas sédo
reduzidas, bem como em processos de logisticajbdisfo e gestdo de operacdes. A
simplificacdo do gerenciamento, atraveés de relagogerenciais semanais faz com que o
franqueado consiga visualizar exatamente como #ofuasta se comportando. Comparando
com 0s outros, seja da sua regido ou do paisantefranqueado pode aprimorar mais ainda a
sua operacao identificando onde estéo os gargalesaoperacéo.

A matriz que fica em Milford, Connecticut, promovaunda, em 2008, a instalacdo de
um escritério regional no Brasil, que responde soi®rio de Miami, responsavel pela
operacdo em toda América Latina e Caribe. O esicritdm Curitiba, conta com dois
coordenadores de franquia, um auditor, um treinadan gerente geral. Em S&o Paulo estéo
alocados os gerentes de compra e de marketingd@oesuporte tanto nas negociacoes,
quanto no desenvolvimento de fornecedores e desnpvodutos. Hoje, a Subway esta
presente em 103 cidades e em 23 estados brasihe#ies Distrito Federal.

3.1.3 Aspectos Financeiros

Os Investimentos Iniciais para a aquisicdo e operalg uma franquia Subway tem
seu valor minimo em 220.000 reais. Estes valorelsem a reforma do local escolhido e
compra dos equipamentos.

A Taxa de Franquia exigida pela empresa é uma dasnes — se ndo a menor — entre

as empresas de grande porte do segmento de “coapiia”’. O valor fixo € de 10.000
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dolares, sendo devolvido cinquenta por cento qualadabertura, se aberta & operacdo até
ap6s um ano partindo da data de assinatura doatowle franquia.

Os Royalties cobrados sédo de 8% sobre o faturantigntiolo, que é o faturamento
com a subtracdo dos impostos obrigatorios.

O Fundo de Propaganda atualmente infere em 4,5%atoamento liquido da
franquia.

A empresa ressalta que quaisquer formas de anabsesecondmicas ocorreram por
conta e risco do franqueado, o que reforca ainda anaecessidade de um maior nimero de
pesquisas como a que esta sendo desenvolvida segteento de mercado. Outras
observactes fornecidas pela empresa ddo contaede guazo minimo para locagéo € de
cinco anos, e que informacdes de faturamento gilossis e protegidas por contrato entre as
partes.

Em referéncias aos valores estipulados pela pr@oniresa quanto ao custo-real do
alimento sobre a venda: 38% do preco de vendageoggrante um produto competitivo, se
compararmos com o praticado pela concorréncia gmeeto. O Ponto de Equilibrio, com o
aluguel acordado em 3.000 reais, esta relatadonatsriais de divulgacdo da empresa como
aproximadamente 45.000 reais.

3.1.4 Fundo de Marketing e A¢des de Marketing

O fundo de marketing é gerido por dois comités:lacal (no caso, Rio Grande do
Sul) que gere 50% do fundo, e o outro, nacional) 3 demais 50%. Estes comités sao
formados por franqueados que se candidatam anu@neersdo eleitos para o periodo
seguinte. Qualquer franqueado com loja aberta paddidatar-se. Fazendo parte do comité
local podera candidatar-se ao comité nacional.

Outras a¢bes de marketing local podem e deveneakzadas pelo franqueado, como

promocdes em parceria com academias, universideites,

3.2. DELIMITACAO GEOGRAFICA

3.2.1 Historico

Canoas é um municipio brasileiro pertencente aadestio Rio Grande do Sul,

pertencente a mesorregiao Metropolitana de Poegrale a microrregido de Porto Alegre.
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Seu povoamento teve inicio com a inauguracdo ddrele estrada de ferro entre
Porto Alegre e Sao Leopoldo, que aconteceu em ldbdede 1874. Seu nome deriva do
nome dado, na época, a estacao férrea — Capaoadas<C A idéia tem origem a partir da
confeccdo de uma canoa com uma grande arvore gigenwlocal. Esta canoa era utilizada
para os servigos da sede.

Em 20 de margo de 1992, canoas perde seu 2° Digtré, emancipado, passa a ser
denominado Nova Santa Rita.
3.2.2 Dados Sociais

Canoas € o0 municipio mais populoso da Regido Melitapa, com 329.174
habitantes, segundo projecdo do Instituto Brasildeg Geografia e Estatistica (IBGE), para
2005. No Rio Grande do Sul, a cidade s0 fica atéd®orto Alegre, Pelotas - zona sul do
Estado - e Caxias do Sul, na Serra.

A seguir, com apoio de pesquisa realizada pelatutstCanoas XXI, autarquia criada
pela Prefeitura Municipal com intuito de forneceadds sobre a cidade, detalharemos
visualmente 0s numeros sociais da cidade-base dsonestudo, tais como: evolugéo
populacional, segmentacéo por género, por faixeaetéatalidade, mortalidade e crescimento
vegetativo e alfabetizacdo dos cidadaos do municipi

Primeiramente, é importante ressaltar o crescimamioopulacdo da cidade, conforme

Gréfico 1, abaixo.
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Gréfico 1: Evolugao da Populacdo Residente em Ganoa
Fonte: IBGE — Censo Demogréfico Grafico elaboragioliepe — ICXXI (Instituto Canoas XXI)

Este grafico deixa transparente o imponente crestdionda cidade sobre a qual é
realizada a pesquisa, pois demonstra que o mumigipis que dobrou o nimero de cidadaos
nestes ultimos quarenta anos.

A seguir, a Figura 1 demonstra graficamente a sep@&o por género sexual na
cidade, fazendo um comparativo das situacfes rasdn 1970 — primeiro censo — até 0 ano
de 2000.

Segmentaciio da Populagéo por Género e Idade (Comparativo 1970/2000)
80 anos ou mais ‘ : ‘ : ‘ ‘
75a 79 anos
70a 74 anos
65 a 69 anos
60 a 64 anos
55a 59 anos
50 a 54 anos
45a 49 anos
40 a 44 anos : :
35a 39 anos , | |
30a 34 anos . | |
25a 29 anos _ | | :
20 a 24 anos ] |
15a 19 anos _ | |
10 a 14 anos | |
5a9anos | |
0 a4 anos | |

20000 15000 10000 5000 0 5000 10000 15000 20000

I:l Populacao 1970 Populagao 2000 - homens
Populagdo 2000 - mulheres

Figura 1: Segmentacdo da Populacdo por Génerale (@@mparativo 1970/2000)
Fonte: IBGE — Censos Demograficos / DCTG ICXXI {itngo Canoas XXI)

Esta imagem esclarece o efeito que temos vistot@os os levantamentos
populacionais que fazem esta abordagem: o crestwnmmepresentativo das faixas de idade
avancadas e o “achatamento” da piramide populdgianées com uma proporcionalidade
praticamente perfeita entre todas as faixas.

Transicdo demografica, teoria de Warren Thompdosjdos de 1920, é, no geral, um
processo de diminuicdo de taxas de mortalidaddgaidade, sendo que a primeira diminui
mais rapido que a segunda, causando um periodandento do crescimento vegetativo e,
portanto, de grande acréscimo populacional. (ALVES94:10). O grafico a seguir cruza
dados que nos ajudam a interpretar o0 momento défiomratual, e, principalmente, as

tendéncias para as proximas décadas.
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Gréfico 2: Transicao Demogréfica
Fonte: CIS/SES - RS; IBGE — FEE (Instituto CanoX$) X
Embora a Taxa de Mortalidade mantenha-se pratiti@mme mesmo nivel em nosso

levantamento de dados, com a melhor estruturacauwsso sistema de saude, - ainda que
longe do ideal — formas de prevencdo e consciésmc@al, a populacdo canoense tem
observado um decréscimo na taxa de natalidadee ongugrafico € acompanhado fielmente
pelo Crescimento Vegetativo.
Isso demonstra que o crescimento demogréfico, ceereo na cidade da forma
acelerada como vimos, ndo mais pode ser creditddangicdo Demografica do municipio.
Quanto a educacdo na cidade de Canoas, temosumaismagem grafica que nos

auxilia na interpretacéo situacional do municipaot@ desta pesquisa. Segue abaixo:
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Graéfico 3 Taxa de Alfebetizaci

Fonte: Instituto Canoas XXI

O gréfico acimdeva em consideragésomentepessoas acima dé anos que sabem
ler e escrever, e demonstra uma populacdo comsialts indice de alfabetizagé
principalmente em um comparativo com ccio da década de 90, onde, percentualmer
diferenca entre municipio e nacao era mais ele

3.2.2 Dados Econdmicos

O municipio possui 0 segundo maior Produto Inté&@ndgo (PIB) gaucho. Vizinha c
capital Porto Alegre, a cidade é sede de grandesesarnacionais e multinacionais, come
Refinaria Alberto Pasqualini (Refap), Springer @arr(recentemente adquirida pe
fabricante chinesa Mide&) AGCO do Brasil, além de nomes fortes nos ramagademet:-
mecanico e elétricdSite prefeitur)

A tabelade Evolucdo do PIB (Produto Interno Bruto) demaréir abaixo, além c
valor do indice para o municipio, a sua represeidatie perante o estado do Rio Grande
Sul.

Evolugdo do PIB
Periodo | PIB Canoas | % PIB RS
2000 4 841352 5.917%
2001 5872728 6,362%
2002 5952051 5.643%
2003 7342 940 5.896%
2004 8.674.003 6,293%
2005 8 8pE.100 6,149%
2006 0.596.231 6,119%
2007 10.763.588 6,094%
2008 12 580.262 6,303%
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Tabela 1: Evolugéo do PIB
Fonte: FEE / RS — Instituto Canoas XXI

Esta tabela demonstra a crescente importancia docipio regionalmente, pois o
crescimento percentual na participagédo do PIB aatadenota que estdo ocorrendo pesados
investimentos na cidade, tanto de cunho indusuanto social, 0 que pode relacionar-se
com o proximo grafico que trabalharemos.

Em referéncia ao indice de Desenvolvimento Hum#Bbl), segundo dados retirados
do seu proprio relatério anual, IDH é uma medidapgarativa usada para classificar os paises
pelo seu grau de "desenvolvimento humano" e pgraraeos paises desenvolvidos (muito
alto desenvolvimento humano), em desenvolvimergsdavolvimento humano médio e alto)
e subdesenvolvidos (desenvolvimento humano bakastatistica € composta a partir de
dados de expectativa de vida ao nascer, educdeld @PC) per capita (como um indicador
do padrdo de vida) recolhidos a nivel nacional.aCaab, os paises membros da ONU séo
classificados de acordo com essas medidas. O IDiHéa € usado por organizagcdes locais
ou empresas para medir o desenvolvimento de emssdabnacionais como estados, cidades,
aldeias, etc.

O indice da cidade de Canoas, em 1991, era 0,788s(Alo Desenvolvimento
Humano — Insituto Canoas XXI), e, ja no ano de 2@@8sou para 0,815, indice comparavel
ao atual indice atribuido aos Emirados Arabes Unidma economia pujante e em franco

desenvolvimento.

4. RESULTADOS

4.1. PESQUISA COM O PUBLICO

O tipo de pesquisa utilizado foi a descritiva-qitativa, pois é aquela em que as
informacdes e os dados podem ser mensurados efigadios. Os dados coletados, neste tipo
de pesquisa, passam por um filtro, sdo tabuladaoganizados e, somente apds estes
procedimentos, é que sdo submetidos a testes déstsds (MARTINS, THEOPHILO,
2007).

Este estudo de descricdo de populagéo utilizouocamostra um universo de 54
pessoas, que foram selecionadas de acordo comsapen@equisito basico: residir na cidade
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a qual propomos o negdc Utilizou-se a ferramenta online do Google conhecida c
“Spreadshot”, que auxilia a formatacéo e publicagdme d«questionario:

As questdes foram elaboradas de forma que consgyamaldar o perfil de
consumidor residente do municipio, para que, assimsideremos o seu poder de abso
de mais uma unidade da Subway na cidade, destaove€entro da cidad— a outra esta
sediada no Canoas Shopp

Algumas indagacdes realizadas pelo autor servema pexdar um estereotipo
consumidor, de acordo com a identificacdo com mparcela dos questionados. O al
define um método de apresentacdo onde uma versdmda da pesquisa é apresentada,
aspectos decisivos de preferéncia do publico ndstram graficos, e também uma parte
condensa as informacbes de forma a simplificar sualizacdo e interpretacdo ¢
informacdes colhidas nesta aplicacdo de quetrio.

O maior numero de respostas assinaladas constrpedihde consumidor dos 15 a
35 anos de idade, classe social A/B, com cresqaartecipacdo na C, que busca forma
académica no Ensino Superior e que vém aumentardo censumo neste tipo
estabelecimento frente a alta de preco nos resti@srditos “convencionais

Logo abaixo, o Gréafico 4 abordard os fatores prdpmntes para a escolha
determinado estabeleciment

Fator Preponderante na Decisdo de Compra do Fa
Food

E Qualidade

® Tempo
Preco

m Atendimentt

= | ocalizaca

Gréfico 4: Fator Preponderante na Deciséo de Codpfaast Foc

Fonte: o Autor

Fica evidente, no Grafico 4, a inclinacdo quasenmm@ dos entrevistados pt

alternativa Tempo, o que demonstra que sua dedsamonsumir produtos ligados a €
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segmento, precisamos manter e aprimorar a agilidadatendimento (curiosainte, com
apenas 4% da preferéncias), pois assim colaborareom a necessidade que os clientes
de realizarem suas refei¢cdes de forma ra

Quanto ao item Qualidade, ndo podemos de formaralggnor~lo. Responde por
30% da preferéncia do universonsultado, e demonstra algo que nem sempre egjade 1a
concepcao classica de fast food, onde os alimenéms nocivos a saul

O proximo gréafico corresponde ao levantamento ddoslareferentes a méc
despendida dentro deste tipo de estabelecin

Ticket-médio do Segmento

0
0% 0%

4%

B Até cinco reai

H Até dez reai

H Até quinze rea

H Até vinte reai

H Até vinte e cinco rea

= Até trinta reai

Mais de trinta rea

Gréfico 5: Ticketmédio do Segmen

Fonte: o Autor

Esta imagem representa a tendéncia geral de quasrtmalmente o univers
entrevistado costuma dispender em restaurantes degimento de mercado. A informa
colhida nos aponta que 80% dos entredos gastam entre 10 e 20 reais por visita a
estabelecimentos.

Referente ao Grafico 6, a informacéo que ele oé-nos diz respeito ao tempo qu
utilizado no interior destas lojas para que ocaraimentacao do liverso entrevistad
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Tempo de Permanéncia na Loja
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Gréfico 8 Tempo de Permanéncia na L
Fonte: o Autor

A representacdo visual aponta que, a maior parseetdrevistados (43%
permanece dentro dos estabelecimentos entre 15men8@os. E interessante reconhecer
existe uma parcela (4%) de publico que mais de uma hora ocupando 0s servigcos
restaurantes do segmento, o que confronta o combeicomida rapida preconizado por e

organizacoes.

4.2. PESQUISA COM O FRANQUEAD:!

Para Gil (2002)podemosdefinir pesquisa como o procedimento racional eisigico
que tem como objetivo proporcionar resposos problemas que sédo propo. A pesquisa €
desenvolvida mediante o concurso dos conhecimeligpsniveis e a utilizacdo cuidadosa
métodos, técnicas e outros procedimentos ciengi

A aplicacdo demétodo exploratério de pesquisa, em relacdo aaydieado, ten
necessidade de ocorrgrela busca de informacbes coeree precisasobre viabilidade e
relacionamento entre as par— franqueado e franqueador.

Utilizamos um questionario qualitativo, que da aatrevistado liberdade pa
expressar-sendependentemente garante fidelidade a ideia do mesnA amostra coletada
restringiuse ao proprietario das unidadea Subway na cidade de Sdo Leopoldo (Unis —
Centro), na forma de questionario aberto enviadetralicamente, por sugestédo

entrevistado. Outros franqueados foram consultaeiogetanto ndo houve disponibilide
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para contato. Abaixo, faremos uma sintese pontoaiethto deste franqueado, de modo a
relatar a sua visdo quanto a participacdo no séstEnfranchising da Subway.

O entrevistado afirma que:

» Foi apresentado ao negdcio por seu atual socidrgo@hava na empresa,

» Entre a decisdo de abrir a franquia e coloca-lagenacao, passaram 10 meses
entre planejamento e execucao, para suas duas lojas

 Envolve-se completamente no negoécio, principalmemas decisdes
administrativas cotidianas da loja. Sem auxiliameegs demanda de trabalho
ocupa completamente o horario comercial,

« Nao |he compete, e sim ao franqueador, homologareéedores, negociar
precos e garantir que o0 servico de abastecimentdojda esteja sendo
satisfatério. Uma empresa terceira (Martin Browgergsponsavel por comprar
todos o0s insumos (com excecdo de vegetais e bgbutss inUmeros
fornecedores (Sadia, MDF, Leal, entre outros) enmder todos os itens aos
franqueados em um pedido Unico;

* Investimentos externos foram necessarios apenasam da operagao, pois o
financiamento conseguido oferecia 1 ano de caré&ngize facilitou o fluxo de
caixa em referéncia ao capital-de-giro inicial;

» Sua rotina pode ser resumida em contratacfes, si@&sispromocdes, escala
de horarios, resolver divergéncias, acdes de nydtovanterna. Além disto,
define questdes de marketing local (cartazes, Jomaternet, pequenas
promocgdes). Resolve questdes operacionais quentéiferem nas normas da
franquia, como métodos e processos. E direciondaniats na loja, como
compras, reformas e modificacoes;

* O publico principal da Subway é das classes A e &i@s subdivisbes) de 15 a
45 anos. Porém por se identificar com a marca goéser alvo da Subway. A
Subway esta justamente buscando a classe C coms debpreco (como o
sanduiche de nomenclatura Baratissimo, a R$ 4,95).

* A possibilidade de inovacdo € boa, porém, por vexesto trancada. Pelos
franqueados haveria mais inovacdes, como, por dresycos naturais e cafe;

e Sua autonomia quanto ao marketing € restrita, polundo de Marketing
possui um valor elevado e seu uso é definido pgata um comité nacional

(campanhas de TV, etc..) e outra por um comité&aatgoutdoors apoio em
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shows, corridas, etc.). Elogia a possibilidade da&lquer franqueado poder se
candidatar-se a estes comités. Além disto, o freadp pode fazer agbes na
sua loja, porém normalmente ndo se investe mugto na que o fundo de
marketing tem um valor bastante alto;

» Fornecedores apresentam produtos inovadores, @ieenpser aproveitados no
cardapio. Utiliza como exemplo o creme de queijceéth Cheese), sugerido
pela Sadia;

» Passa por uma avaliagdo mensal do franqueadognbastgorosa. Tanto dos
itens obrigatorios da rede, como pregos e campaatéagquestdes sanitarias.

* Tem interesse em operacionalizar mais unidadesadgdia.

CONCLUSAO

Com base no exposto é possivel concluir que, usasdesultados dos estudos com 0s
empreendedores, 0s potenciais clientes existestesando com o conhecimento do modelo
de negocio chamado franchising, € plenamente viavabertura de uma nova unidade da
Subway na cidade de Canoas.

A empresa, como relatado durante o artigo, mostrentusiasmada com a procura de
novos candidatos a franqueado. O sistema é cadanaéz um alvo de novos estudos e
reconhecidamente uma forma interessantissima deiregs margens de insucesso para 0s
investidores. A cidade apresenta indices sociaadmicos superiores as medias estadual e
nacional de desenvolvimento.

O autor do presente artigo ndo realizou pesquise meensa, pois 0s limites
envolvendo a area de atuacéo dos franqueadosspanitilidade de tempo nao foram ideais.
Houveram muitos contratempos em relacdo, principate) a reciprocidade de localizacdo
dos franqueados, cujo reflexo aparece na pesquséonma quantitativa, pois, com a
possibilidade de extrair informacgbes de apenas alaborador, apresentou-se como melhor
forma de coleta de dado.

Outros projetos sob a mesma tematica podem comptameste estudo, se
posicionarem sua atencao para a operacao, pos @xnstem muitos pontos desconexos entre
as partes do processo — fornecedores, franqueadotgboradores em geral.
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