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1 INTRODUÇÃO 

O empreendedorismo é definido por Copelli, Erdmann e Santos (2017, p. 302) como 

“uma ação para a obtenção de sucesso por meio da coordenação e realização de projetos, 

serviços e negócios”. Deste modo, fica evidente dizer que empreendedorismo moderno abrange 

mais do que meramente iniciar novos negócios ou dedicar-se a atividades de forma 

independente (Audretsch; Lehmann, 2022). 

O SEBRAE (2023), compreende o empreendedorismo como o resultado de práticas e 

competências voltadas para resolução de problemas, enxergar oportunidades e gerar um 

produto ou serviço que agregue e gere mudanças. Atualmente, o Brasil se encontra em 2º lugar 

em relação ao percentual da população adulta que tem a intenção de empreender em até três 

anos, com cerca de 51 milhões de pessoas (Global Entrepreneurship Monitor, 2023). O 

SEBRAE (2023), destaca alguns dos tipos de empreendedorismos presentes no Brasil, como: 

empreendedorismo corporativo; empreendedorismo feminino, empreendedorismo digital; e 

empreendedorismo de franquia. 

Uma alternativa ao empreendedorismo é o modelo de franquias. O modelo moderno de 

franquias se desenvolveu nos EUA, com o empreendedor Isaac M. Singer, que elaborou um 

sistema baseado na captação de recursos por meio de taxa de licenciatura, através da 

distribuição do seu modelo de máquinas de costura, que viabilizavam a ampliação do seu 

arquétipo (Panazzolo, 2014) 

No Brasil, esse modelo de negócios vem se consolidando a cada ano, como demonstra 

a Associação Brasileira de Franchising (ABF), que registrou no ano de 2023 um crescimento 

de 6,2% na abertura de novas unidades, chegando à marca de 195.862 mil operações. O impacto 

social é inegável, tendo em vista que, até o ano de 2023, o número de empregos gerados pelas 

unidades de redes de franquias no Brasil chegou a 1.701.726 (ABF, 2024). 

No Brasil, a escolha pelo modelo de franquias é comprovadamente vantajosa devido ao 

seu baixo índice de fracasso, o que ressalta fatores como a praticidade e segurança (ENOS et 

al., 2023) o que justifica a sua procura crescente a cada ano. Autores como, Toledo (2004), 

apontam que a escolha por uma marca já consolidada, que ofereça vantagens e suporte, torna-

se mais atrativo do que métodos mais convencionais de empreender. 

Entretanto, além de diversas vantagens, o franqueado também se depara com algumas 

barreiras. Oliveira e Scarinci (2019), elencaram três fatores como principais que dificultam o 

processo de se inserir neste mercado: a) Políticas governamentais; b) Custos de mudança; e c) 

Necessidade de capital. Com a expansão direcionada aos pequenos polos e centros comerciais 

interioranos, esses obstáculos para franquear uma unidade de rede de franquia se estendem aos 

empreendedores dessas regiões. 

Diante dessa contextualização, surge o seguinte questionamento: quais os desafios 

enfrentados pelos franqueados na aquisição de franquias na cidade de Pau dos 

Ferros/RN?  O que leva ao objetivo desse estudo, que é investigar os desafios encontrados para 

aquisição de franquias na cidade de Pau dos Ferros/ RN na perspectiva dos empreendedores. 

Portanto, foram elaborados alguns objetivos específicos: 1) Analisar o suporte oferecido pelas 

franquias aos novos franqueados no processo de aquisição; 2) Identificar os principais desafios 

enfrentados pelos franqueados durante o processo de aquisição e adaptação; e 3) Investigar as 

características do mercado local, que impactam na aquisição de uma franquia. 

Esse estudo possibilitou o aprofundamento a respeito do processo de aquisição de 

franquias, e na identificação dos desafios de implementação, encontradas pelos 

empreendedores que optam por esse modelo de negócio em pequenos centros e interiores. 

Socialmente, essas informações agregam em conhecimento indispensáveis para as pessoas que 

despertam interesse em investir no modelo de franquias, demonstrando a eles as barreiras 

existentes nesse processo de aquisição, possibilitando a eles planejarem e estudarem melhor o 

mercado em que estão inseridos. Além disso, vale destacar academicamente a contribuição para 
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o acervo literário acerca da temática de franquias, expondo a realidade da vivência de 

franqueados, apresentando as barreiras encontradas por esses franqueados que optam por 

operarem em um pequeno centro, aumentando o número de pesquisas voltadas para esse modelo 

de negócios que vem crescendo constantemente todos os anos, gerando emprego e renda. 

 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  

2.1 Empreendedorismo  

 O empreendedorismo é percebido como um meio capaz de proporcionar a geração 

empregos, incentivar a inovação e agregar valor econômico (SEBRAE, 2023). O termo 

popularizou-se no século XX, porém, originou-se na França como "entreprenuer” por volta do 

século XVII, o que é relativamente recente se levado em consideração que empreender é uma 

prática que vigora no mundo desde a antiguidade.  

O termo empreendedorismo se difundiu por volta da década de 1990 (Rocha, 2016), na 

mesma época esse conceito passou a ser introduzido no Brasil, se consolidando no período de 

2000 a 2010 (Dornelas, 2012). Gries e Naudé (2011), descrevem o empreendedorismo como a 

utilização ativa de oportunidades projetadas no mercado para criar e expandir novos negócios. 

Outros estudos descrevem como uma prática de atividade laboral não formalizada que enfatiza 

a autonomia (Tavares, 2018). 

 No Brasil, o empreendedorismo desempenha um papel crucial na dinâmica econômica 

e social do país, como demonstra o IBGE (2021), entre os anos de 2017 a 2021, em estudos 

acerca da geração de postos de trabalho assalariado, de empresas com 10 ou mais pessoas 

assalariadas, resultou em um total de 2.257.978, de empresas em 20 setores diferentes.  

Além disso, com o passar dos anos, e os avanços no setor, o ambiente econômico 

brasileiro vem demonstrando crescimento ano a ano, como aponta a Global Entrepreneurship 

Monitor (GEM) (2023), em 2023, a taxa de empreendedores estabelecidos subiu pelo terceiro 

ano consecutivo, alcançando a marca de 11,9%. Vale mencionar que cerca de 42 milhões de 

pessoas já estão atuando no setor, ou iniciaram o processo de abertura de negócio, no Brasil. O 

que ressalta o desenvolvimento do empreendedorismo no país, e apresenta evidências de uma 

cultura empreendedora. A cultura tem papel fundamental na formação da identidade individual 

e coletiva, na transmissão de valores, e na definição de práticas sociais (Eagleton, 2016).  

Porém, o empreendedorismo é uma prática multifacetada, que permite diferentes 

maneiras atuação no mercado, variando de acordo com suas modalidades, que apresentam 

distinções entre si, desde objetivos, método de operar, etc. Um exemplo disso é o 

Empreendedorismo clássico, que tem como objetivo central o desenvolvimento de práticas que 

proporcionem lucro financeiro (Robbins, 2012). Diferentemente do Empreendedorismo social, 

aonde a sua atuação visa a melhoria da qualidade de vida de comunidades mais necessitadas 

(Oliveira et al., 2020). 

As diversas modalidades do empreendedorismo oferecem possibilidades oportunas 

dentro de vários mercados, e requerem que os empreendedores se adaptem aos contextos 

específicos em que estão inseridos. Além dos já evidenciados, o empreendedorismo conta com 

outros modelos de atuação, como: Empreendedorismo corporativo; empreendedorismo de 

inovação tecnológica; empreendedorismo escalável; empreendedorismo rural; e o 

empreendedorismo de franquia.   

 

 

2.2 Empreendedorismo de franquias  
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O modelo de franquias, é fundamentado na condição de licenciamento, que estabelece 

uma relação contratual, entre franqueador e franqueado (Oliveira; Scarinci, 2019), sua definição 

é baseada em uma estratégia de expansão das operações e consolidação da marca por meio de 

um sistema de redes (Melo et al., 2020). Redecker (2020), defende o comum acordo de 

exclusividade da marca entre franqueador e franqueado, atribuindo ao franqueador as 

responsabilidades em relação a inovação e controle de qualidade, cabendo ao franqueado 

direcionar seus esforços as vendas.  

Porém, essa relação não é o único fator que irá determinar o sucesso de uma franquia, o 

mercado é dinâmico e está em constante evolução, exigindo que as franquias sejam flexíveis 

para enfrentar essas mudanças (Toledo, 2004). Cabe ao empreendedor, identificar, qual tipo de 

franquia terá a melhor aceitação no mercado em que será inserido. O SEBRAE (2023), 

apresenta alguns dos tipos de franquias existentes, como: Franquia Unitária; Master Franquia; 

Store in Store; Franquia de Conversão; Franquia Social; e Microfranquias.  

O sistema de franquias chegou ao Brasil por volta da década de 1960, tendo Yázigi e 

CCAA como pioneiras, e se popularizou em meados da década de 1980 (Júnior; Siluk; Silveira, 

2013). A chegada de marcas internacionais juntamente da expansão no setor de shoppings, a 

mobilização de grupos interessados na regulamentação e organização do setor, e o capital 

adquirido por meio dos planos de demissão voluntária de empresas privadas, foram fatores 

determinantes para que esse fenômeno ocorresse (Carvalho et al., 2015). 

Com isso o modelo de franquias passou a ser prioridade nos processos de licenciamentos 

no âmbito do empreendedorismo no mercado brasileiro (Prado, 2013). Segundo Ortega et al. 

(2016), isso se dá pela perspectiva positiva a respeito da aquisição de um modelo de negócio 

com respaldo dos consumidores, e com seu sistema próprio de operações já definido. O avanço 

contínuo no número de operações no segmento de franquias nos últimos anos justifica a sua 

relevância diante da temática do empreendedorismo no cenário atual. Oliveira (2020), relata 

que o sistema de franquias tem se mantido em expansão e crescimento constantes, sem 

apresentar períodos de recuo, tornando-o atraente para diferentes classes de empreendedores.  

O impacto causado pelas franquias é percebido em outros setores do mercado e da 

sociedade, como o setor comercial e econômico, que apresentou um crescimento relevante, em 

relação ao ano de 2022. Em relatório, a ABF (2024), destacou o desempenho positivo das 

franquias no 4º trimestre de 2023, que superou em 14,2%, o faturamento desse setor, em 

comparação ao mesmo período do ano anterior. 

Com a crescente expansão do sistema de franquias no país, o número de novas unidades 

nos interiores e regiões periféricas tem aumentado a cada ano, foi observado um equilíbrio entre 

as 30 cidades com mais ações no setor de franquias, destas, cerca de 40% não são capitais, além 

disso, essas 12 cidades tiveram um crescimento 3,5% maior do que as capitais (SEBRAE, 

2023). 

 

2.2.1 Franquias em cidades do interior do Rio Grande do Norte 

 Segundo Rosa, Melo e Garcia (2022), são nas grandes cidades e nas metrópoles que 

estão concentradas as redes de franquias brasileiras. Porém, Melo et al. (2020), relata que a 

interiorização das redes de franquias se deve tanto a fatores limitantes existentes nos grandes 

centros, como fatores estimulantes encontrados nos interiores. Foi uma forma de superar as 

limitações de crescimento nas áreas urbanas já saturadas, onde a alta densidade de unidades 

pode levar à canibalização e impactar as taxas de crescimento (Silva et al., 2016), e ter acesso 

aos baixos custos de operação, e menor concorrência em comparação com grandes centros 

(ABF, 2023).  

Além disso, de acordo com Melo et al. (2020), as dimensões geográficas de um 

município não influenciam na atração de franquias em expansão. Vaz e Rodrigues (2021), 

relatam que características como custo de vida, e segurança oferecidas pelos pequenos centros, 
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é um fator motivador para os empresários que ambicionam ampliar suas ações comerciais. 

Apesar disso, existem alguns fatores a serem levados em consideração para implementação de 

novas unidades de franquias em pequenos centros. 

Cordeiro et al. (2017), enfatiza que uma empresa tem flexibilidade de operar em uma 

ou várias áreas geográficas, levando em consideração as diferenças e especificidades locais. 

Porém, Bitti, Magnani e Thomazella (2018), ressaltam o desequilíbrio recorrente entre estados 

e regiões do Brasil, onde os indicadores socioeconômicos apresentam resultados distintos para 

cidades de distribuição geográfica semelhante em termos de distância. O que pode impactar 

negativamente na atratividade da expansão de redes de franquias para essas regiões, tendo em 

vista que os fatores socioeconômicos é uma das dimensões que impactam nesse processo (Melo 

et al., 2020). 

 

2.2.2 Desafios para aquisição de franquias 

 É importante mencionar que a legislação, busca garantir a transparência do processo de 

oferta da franquia, evidenciando informações que comumente ocasionem desavenças entre as 

partes envolvidas na negociação. Isso inclui especificamente a divulgação de circunstâncias 

relacionadas a penalidades e sanções que possam afetar o franqueado. Essa abordagem visa 

garantir uma maior transparência e reduzir potenciais desentendimentos ou disputas no 

relacionamento entre franqueador e franqueado (Melo, 2023). 

Alguns possíveis desentendimentos podem ser evitados, por meio da preservação dos 

padrões operacionais estabelecidos pelo franqueador, que muitas vezes não são cumpridos 

devido à falta de treinamento adequado ou negligência (SEBRAE, 2023). Aguiar (2020), 

defende o estabelecimento e manutenção de uma boa relação entre franquia e franqueado. Para 

isso, fatores como satisfação, confiança e o compromisso, são pontos determinantes para 

conseguir estabelecer uma relação bem-sucedida entre franqueador e franquiado (Jang; Park, 

2019). 

Para que os padrões exigidos pelas marcas sejam seguidos, é necessário que o 

franqueado conte com um suporte advindo da franqueadora. Silva (2022), atribui à prestação 

do suporte como um papel fundamental na manutenção das operações de uma franquia, 

refletindo na estabilização de um relacionamento saudável entre franquia e franqueado.  

 Apesar de ser um modelo que vem se consolidando, devido a segurança e a estabilidade 

proporcionada por ser um negócio diverso e acatado pelo mercado (Padilha et al., 2010). Ter 

que arcar com os custos de investimento, associados as franquias, acaba influenciando no 

processo de adesão ao modelo, devido a dificuldade de competir com outros empreendimentos 

já inseridos no mercado. Esses custos compõe um grupo de fatores que se caracterizam como 

barreias encontradas nos processos iniciais da aquisição de uma franquia (Oliveira; Scarinci, 

2019).  

Além disso, Mauro (2006), ressalta outros fatores desafiadores impostos, que 

problematizam o processo de aquisição, tais como: a pouca flexibilidade; custo de aquisição; 

localização forçada. A pouca flexibilidade é um fator que pode ocasionar descontentamento em 

muitos casos, já que para Rickard, Marshall e Rutherford (2019), os franqueados acreditam 

alcançar um pouco de independência na direção de seus negócios ao se inserir no sistema de 

franquias, tendo em vista que esse fator é o que os motiva a buscar por oportunidades nesse 

modelo de negócios.  

Sobre as barreiras relacionadas a capital, Oliveira e Scarinci (2019), relatam que o nível 

de dificuldade irá depender proporcionalmente da necessidade de recursos, e que são 

consequências da imposição dos padrões de exigências para seu funcionamento. A interferência 

de fatores externos também pode ocasionar o surgimento de barreiras, como as políticas de 

governança, capaz de implementar políticas de crédito a empresas já estabelecidas, 

regulamentações do mercado, exigência de licenças, e até mesmo de elevada carga tributária.  
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Portanto, é necessário atentar-se as características do mercado local de uma cidade que 

se encontra geograficamente afastada dos grandes centros para que seja possível compreender 

a realidade em que se encontra. Segundo Rosa, Melo e Garcia (2022), aspectos geográficos que 

distanciam unidades de franquia de sua sede, podem interferir na precisão das informações em 

circulação. 

 

3 METODOLOGIA  

Com intuito de alcançar os objetivos impostos segundo a problemática, foi realizada 

uma pesquisa que se caracteriza como descritiva, pois, como destaca Gil (2002), as pesquisas 

descritivas percebem especificidades e averiguam variáveis de relevância e suas relações, 

visando o aperfeiçoamento da compreensão da situação em estudo, a fim de entregar uma 

perspectiva minuciosa e plena de uma população ou acontecimento.  

Este estudo adotou a abordagem qualitativa, para explorar os desafios enfrentados pelos 

franqueados na aquisição de franquias na cidade de Pau dos Ferros/RN. A escolha à abordagem 

qualitativa foi motivada pela necessidade de compreender em profundidade as experiências, 

perspectivas e contextos relacionados ao fenômeno em estudo, pois o campo das investigações 

qualitativas abrange o habitual e as experiências do senso comum, as quais são interpretadas e 

reinterpretadas pelos indivíduos que as vivem (Minayo, 2014, p.24).  

Quanto aos procedimentos técnicos, realizou-se a utilização do método de pesquisa de 

campo, possibilitando a coleta e análise de maneira mais precisa dos fatos e fenômenos 

vivenciados na realidade dos sujeitos da pesquisa. Gil (2002, p. 11), relata que a pesquisa de 

campo se fundamenta em uma busca da compreensão mais profundada e contextualizada das 

questões de pesquisa, com a flexibilidade para ajustar objetivos à medida que a pesquisa avança.  

O estudo foi realizado na cidade de Pau dos Ferros/RN, junto aos proprietários de 

unidades de franquias situadas na cidade, que se caracterizam como os sujeitos da pesquisa. 

Foram mantidas em sigilo, por motivos de confidencialidade, as identidades das empresas e dos 

sujeitos entrevistados, nesta pesquisa. Sendo contactados um total de 13 sujeitos, conseguindo 

um total de 6 entrevistas como amostra, tendo em vista que 7 sujeitos não participaram das 

entrevistas.  

O Quadro 1 apresenta o perfil dos entrevistados, mantendo a confidencialidade dos 

entrevistados e das unidades de franquias. 

 
Quadro 1. Perfil dos entrevistados 

Entrevistado Sexo Idade Escolaridade Ocupação Segmento 
Tempo como 

franqueado 

E1 Masculino 23 anos Superior incompleto Gerente Confecção 7 anos 

E2 Masculino 26 anos Superior completo Contador Confecção 6 anos 

E3 Masculino 41 anos Superior completo Advogado Alimentício 10 anos 

E4 Feminino 48 anos Médio completo Empresária Óticas 7 anos 

E5 Feminino 40 anos Superior incompleto Empresária Perfumaria 10 anos 

E6 Masculino 56 anos Superior completo Aposentado Educação 22 anos 

Fonte: Elaboração própria, 2024. 

 

Para apropriação de uma visão aprofundada do fenômeno abordado acerca do tema 

proposto, foram realizadas 6 entrevistas com questões abertas (Apêndice A) junto aos 

proprietários, que ocupam a posição de gestores em seus empreendimentos que se classificam 

como franquias.  

Realizou-se a coleta de dados por meio de entrevistas, que foram marcadas com 

antecedência, através do contato direto com os sujeitos, por meio de encontro pessoal, via 
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Whatsapp, e ou chamada de voz. Sendo aplicadas junto aos sujeitos em encontros físicos e 

pessoais, em horários acordados com os estes, entre os meses de março a maio de 2024. Estas 

entrevistas discorreram por meio de roteiros semiestruturados, visando capturar uma variedade 

de perspectivas e experiências.  

Os sujeitos foram informados a respeito dos objetivos do estudo e sobre a 

confidencialidade dos dados. As entrevistas foram gravadas para posteriormente serem 

transcritas e analisadas segundo o método de análise de conteúdo, sendo utilizadas palavras, 

frases e expressões para a organização das categorias de análise.  

Após a coleta de dados, foi utilizada a técnica de análise de conteúdo, com objetivo de 

explorar e compreender significados implícitos, padrões e abordagens presentes nas 

informações obtidas. Como destaca Bardin (1977), e aceito por Franco (2005), a análise de 

conteúdo busca transcrever o conteúdo de mensagens por meio de técnicas de análise e 

comunicação sistemáticas, visando extrair significados e padrões das mensagens. 

Esse procedimento se deu em três etapas: 1) A pré-análise, que consistiu na leitura 

aprofundada do material coletado e na codificação dos dados para serem agrupados 

posteriormente; 2) exploração do material, onde realizou-se o agrupamento dos dados 

codificados anteriormente que deram origem à três categorias finais, sendo elas: i) Suporte; ii) 

Barreiras; e iii) Características do mercado; foi utilizado o software de Inteligência artificial 

(IA) ChatGPT para auxiliar nesse processo; 3) por fim, o tratamento dos resultados, onde foi 

realizada a análise dos resultados obtidos, fazendo a conexão com a literatura, a fim de obter 

uma visão crítica e analítica do objeto de pesquisa quando comparado com os achados de outros 

autores a respeito da temática. 

 

4 ANÁLISE DOS RESULTADOS  

O conteúdo obtido a partir da análise dos dados coletados nas 6 entrevistas, foi 

classificado em três categorias, a saber: 1) Suporte; 2) Barreiras; 3) Características do mercado 

local. 

 

4.1 Suporte aos franqueados 

Inicialmente, os entrevistados foram questionados sobre a prestação de “Suporte” por 

parte da franquia. O suporte prestado pela franqueadora é essencial para auxiliar o franqueado 

no desenvolvimento das suas atividades, sendo especialmente relevante na fase inicial de 

aquisição e adaptação, quando o franqueado necessita de assistência em todas as áreas 

funcionáis da empresa. 

Verificou-se que as franquias proporcionaram suporte durante o processo de negociação 

da aquisição e na fase de adaptação das unidades, o que beneficiou os franqueados nesses 

estágios iniciais, onde ainda existem dúvidas e inseguranças, muitas vezes decorrentes da 

inexperiência, conforme é mencionado pelo E2: “É tudo novo e tal. Você está se acostumando... 

Principalmente eu, que nunca trabalhei no ramo da confecção”. Esse resultado demonstra o 

fator da inexperiência por parte do franqueado, que demonstra a importância do suporte, como 

destacado por Silva (2022), que trata o suporte como fundamental para a manutenção das 

operações de uma franquia. O que justifica a busca de empreendedores pelo modelo de 

franquias, por se tratar de um modelo de negócios pronto, com um sistema operacional próprio 

já definido (Ortega et al., 2016).   

Apesar da existência de suporte, observa-se que, por se tratar de modelos de negócio 

regionais e nacionais, as franquias não dispõem de métodos de suportes específicos para a 

cidade de Pau dos Ferros, conforme é apontado pelo E1: “Existe só algumas dicas dadas mesmo, 

pelo próprio dono da franquia”.   
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Em alguns casos, percebe-se uma relação amistosa entre franqueador e franqueado, onde 

há o know-how voltado para auxiliar o franqueado com suas demandas de suporte em situações 

ocasionais, em que a franquia presta algum tipo de auxílio direcionado para determinada 

unidade, como menciona o E6: 

 
Não, não existe uma assistência específica [...] eles têm uma formatação, vamos dizer 

assim, geral. Mas, a partir do momento em que você se propõe a abrir o 

empreendimento, é claro que as conversas e o apoio operacional, ele vai se moldando 

a sua realidade”. (E6) 

 

A literatura enfatiza a importância da comunicação e a manutenção dessa relação 

amistosa entre franquia e franqueado, como um fator determinante para continuidade do 

negócio (Aguiar, 2020; Jang e Park, 2019). Como o sistema de franquias consiste na replicação 

de um sistema de operações (Melo et al., 2020), é necessário que a franqueadora disponibilize 

suporte nos âmbitos estratégico, gerencial e operacional desde a sua implementação. A 

aplicação desse suporte em todos os níveis hierárquicos é evidente nas declarações a seguir: 

 
“Foram enviado dois funcionários da franquia, para... Auxiliar a gente, tanto na 

organização da empresa, parte física, como, como deve ser expostos os produtos, as 

prateleiras” (E1)  

 
“Eles recomendavam na busca pelo ponto, é sempre próximo as agências bancárias e 

a boticário [...] Porque queremos entrar no segmento de presentes, a gente não quer 

entrar no segmento de chocolate por chocolate. Então a gente não quer só vender uma 

trufa. A gente quer vender uma cesta”. (E3) 

 

Esses resultados evidenciam ações realizadas pelas franquias voltadas para a prestação 

de suporte nas atividades das unidades, permitindo ao franqueado direcionar melhor os seus 

esforços. Redecker (2020), atribui à franquia o dever de inovar e manter o controle na qualidade 

dos seus produtos e serviços, e ao franqueado a responsabilidade pelas vendas.    

 

4.2 Barreiras  

 A segunda categoria foi denominada “Barreiras”, abordando os elementos ou fatores 

que dificultam a aquisição e a operação da franquia. Esses elementos têm relação direta na 

avaliação de viabilidade do modelo de franquia para o empreendedor dentro da realidade local. 

Essas barreiras incluem todo tipo de dificuldade enfrentada pelo franqueado desde a negociação 

até o cotidiano do seu negócio. 

 Os empreendedores enfrentam diversos tipos de barreiras, especialmente durante as 

negociações, em que são submetidos a processos qualificatórios conhecidos como barreiras 

avaliativas. Esses processos consideram fatores como capital próprio, residência na mesma área 

onde se pretende abrir a franquia, mercado-alvo e localização do ponto físico. As franquias 

avaliam esses fatores, que são determinantes para a continuidade ou não da negociação, 

exigindo que os empreendedores atendam às suas especificações. Conforme relatado pelo E3: 

 
“A gente identificava o ponto, respondia o questionário, mandava para eles a planta, 

com fotos. Se eles aprovassem o ponto, eles mandavam o consultor de negócios até a 

cidade para avaliar. Pra avaliar logo, o ponto, se realmente atendia às exigências [...] 

a gente tinha que comprovar renda, comprovar capital, comprovar que morar e residia 

na cidade em que iria operar”. (E3) 

 

É necessário que o franqueado atenda às normas de admissão impostas pelas 

franqueadoras para viabilizar o andamento da negociação. Em alguns casos, isso pode 

representar um impedimento que demandará custos adicionais para o empreendedor, criando 
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barreiras financeiras. Identificou-se a existência de barreiras financeiras originadas por diversos 

fatores presentes em fases distintas, tais como: levantamento de capital de giro, custo de 

aquisição, custo de instalação e padronização, falta de financiamento, custos operacionais e 

taxas de royalties.  

Durante a negociação o franqueado deve comprovar à franqueadora que detém capital 

suficiente para cobrir os custos das operações iniciais da franquia, além disso ele precisa arcar 

com os altos custos voltados para aquisição, e a instalação e padronização da unidade como 

mencionado nas falas a seguir: 

 
“Ela exigia um imóvel em garantia. Um imóvel, ou terreno [...] um valor na poupança 

dado como garantia”. (E3) 

 

“O investimento é alto, né? Você sabe como é franquia. Tem que deixar a loja no 

padrão da marca [...] se eu fosse montar uma loja minha própria, sem ser franquia, eu 

não teria a taxa da franquia. Eu tenho uma compra mínima para fazer no início. Então, 

assim, eu acho que o principal desafio no início é a parte financeira”. (E2) 

 

Embora os empreendedores estejam cientes de todos os custos envolvidos na aquisição 

de uma franquia, esses altos valores ainda dificultam tanto a compra quanto a operação dessas 

unidades, segundo Oliveira e Scarinci (2019), esses custos influenciam na adesão ao modelo de 

franquias, pois impactam na competitividade com outros empreendimentos já consolidados. 

Inicialmente, algumas barreiras financeiras acabam gerando outras dificuldades. Como 

mencionam Oliveira e Scarinci (2019), as exigências de padronização no funcionamento 

resultam em barreiras normativas. Essas barreiras são imposições definidas pela franqueadora 

e resguardadas por contrato, os quais o franqueado deve seguir estritamente. Isso é evidente na 

declaração do E2, que menciona normas relacionadas à exclusividade determinada pela marca 

“[...] O sistema de gestão tem que ser o deles, o marketing tem que pagar, o frete tem que 

pagar”.  

Observou-se que as normas impostas interferem no modo de operação do 

empreendedor, criando barreiras operacionais que limitam a autonomia do franqueado, 

conforme relatado pelo E5: “como eu falei aqui são padrões que já vem, não sou eu que mudo 

[...] é um padrão que já vem direcionado por eles” e confirmado pelo E1: “Tudo aqui tem que 

ser muito padronizado, como a franquia pede, então... você não pode fazer nada da sua cabeça, 

você não pode criar um ambiente diferente do que a franquia pede”. O SEBRAE (2023), 

menciona que é necessário zelar pela manutenção desses padrões operacionais. Porém, para 

Mauro (2006), a falta de flexibilidade é um dos fatores que dificultam o processo de aquisição. 

Essa limitação, juntamente com a falta de suporte específico para o local de pesquisa dos 

sujeitos, pode impactar diretamente sua competitividade. 

 Além disso, foram evidenciadas barreiras competitivas que, segundo os entrevistados, 

são ocasionadas devido as particularidades impostas pelo modelo de negócio, como notado na 

fala do entrevistado E2: 

 
“Porque eu trabalho com produto bom, que tem garantia. Mas não sou só eu aqui na 

loja, é cheio aqui, na cidade é cheia de loja que vende produto bom também, e a 

questão assim da franquia, que você tem que pagar umas... As questões de taxas, né? 

Também que geralmente outras pessoas, que não são franqueadas a franquia, tem um 

custo menor”. (E2) 

 

Assim, é possível notar que, apesar de contarem com produtos de qualidade, os 

franqueados enfrentam dificuldades para competir com outros negócios no mesmo segmento, 

tendo em vista a desigualdade de valores na aquisição de produtos, considerando que a alta 

concorrência também conta com produtos de qualidade agradável ao público. 
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4.3 Características do mercado local 

A terceira categoria, denominada “Características do mercado local”, analisa aspectos 

do mercado e dos consumidores que podem impactar no funcionamento das franquias, 

influenciando direta ou indiretamente a decisão de optar por esse modelo de negócio. 

Apesar de Pau dos Ferros ser uma cidade pequena, sua localização estratégica dentro de 

uma sub-região a transforma em um centro comercial que atende diversas cidades vizinhas, 

ultrapassando até mesmo as fronteiras do estado Potiguar, como: Rafael Fernandes/RN, São 

Francisco do Oeste/RN, Marcelino Vieira/RN, São Miguel/RN, Encanto/RN, José da 

Penha/RN, Pereiro/CE, Ererê/CE, Cajazeiras/PB, dentre outras. Isso traz visibilidade para o 

mercado local, atraindo franquias que buscam expandir suas marcas para o interior, a fim de 

fugir da saturação presente nas capitais e grandes centros (Silva et al., 2016). Tendo em vista 

que, segundo Cordeiro et al. (2017), é possível uma mesma empresa, considerando as 

particularidades locais, atuar em várias regiões geográficas. 

 Com base nos resultados obtidos, constatou-se que a localização estratégica da cidade 

viabiliza aos empreendedores que optaram pelo modelo de negócios de franquias. Outros 

fatores decorrentes dessa localização também viabilizam o mercado de franquias, conforme 

mencionado pelo E1: “[...] por ser no centro, e Pau dos Ferros ser uma cidade, uma cidade polo 

[...] então nossa localização é muito estratégica, a gente está do lado de grandes mercados, onde 

tem uma... uma boa passagem de pedestres todo dia”, o E6 reafirma essa condição: “Pau dos 

ferros é uma cidade polo em que converge essa prestação de serviços [...] então, esse fator 

geográfico de ser uma cidade polo converge mais de 30 municípios para cá”. Essa circulação 

diária de consumidores em um ponto estratégico aumenta a visibilidade da marca e impacta 

diretamente o rendimento. Além disso, os padrões normativos das marcas exigem que o ponto 

físico esteja localizado estrategicamente na cidade, conforme relatado pela E4: “Tem que ser 

no centro, né? Tem que ser centro. [...] Tem que ter gente passando. Circulação”. 

 Durante os processos avaliativos, a realização de pesquisas e análises de mercado é 

essencial para ambas as partes, a fim de compreender a realidade local e o comportamento do 

consumidor. Para os franqueados, a familiaridade com o mercado de quem mora ou já morou 

na cidade, por terem experiência como consumidores ou comerciantes, facilita essas pesquisas 

e análises. Isso possibilita uma melhor compreensão das necessidades e oportunidades 

presentes no mercado local, como exposto pelo E3: “Já morava aqui, a gente abriu a loja em 

2014, já morava aqui desde 2008 [...] Então assim, eu já conhecia o potencial da região, né, 

então, chegou a oportunidade”. 

Quando o empreendedor opta pelo modelo de franquias, espera-se que trabalhar com 

uma marca reconhecida que ofereça vantagens competitivas. No entanto, para que isso ocorra, 

é necessário que a marca já seja conhecida pelos consumidores no ambiente onde está inserida, 

o que nem sempre é o caso. Por exemplo, o E5 afirmou: o entrevistado E5 “[...] além de ser 

uma marca desconhecida na época. Porque aqui na época ninguém conhecia [...] Algumas 

regiões aqui por perto as pessoas não conhecem”. A falta de conhecimento ou a desconfiança 

por parte dos consumidores está relacionada às barreiras comportamentais e de adaptação, que 

envolvem em fatores ligados às características e comportamentos dos consumidores no 

mercado local. Observou-se também que, em alguns casos, o clima regional introduz 

dificuldades para determinados segmentos da franquia. Isso é exemplificado na fala do E3: 

 
“A gente mora numa região bastante quente. Isso é uma dificuldade muito grande para 

lidar com o chocolate, que é um produto delicado [...] a gente sente muito essa 

dificuldade ainda. Questões adaptativas também, né? De clima, de região”. (E3) 
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Devido à localização em uma região de clima semiárido, as altas temperaturas afetam a 

operação de franquias em alguns segmentos, como foi observado pelo E3. Embora essa questão 

não seja exclusiva da área estudada, é importante considerar as variações climáticas, mesmo 

que mínimas, de centros em regiões próximas, resultantes da diversidade climática no Brasil. 

 É importante destacar os eventos locais motivados por datas festivas, que, segundo os 

entrevistados, têm um grande impacto no comércio local, beneficiando direta e indiretamente 

os empreendedores. Um exemplo é o caso das franquias no ramo de confecção durante a 

Finecap, uma festa tradicional na cidade, conforme mencionado pelo E2: “Aquela Finecap é o 

bônus do ano, né? É o décimo terceiro”, em sua fala, percebe-se o impacto do evento nas vendas. 

Mesmo aqueles que não atuam diretamente nesse setor são afetados indiretamente pelo aumento 

do fluxo de consumidores durante o período festivo, conforme relatado pela E5: “Mas assim, 

digamos que o evento em si, em si mesmo assim...  Na circulação das pessoas, né? Então assim, 

a gente trabalha para trazer a atenção das pessoas para dentro da nossa loja”. Portanto, é 

evidente que eventos culturais, religiosos e movimentações locais que aumentam o fluxo de 

pessoas na cidade resultam em um aumento significativo na demanda.  

 

5 CONCLUSÃO  

Portanto, concluiu-se que o objetivo deste estudo foi alcançado, essa pesquisa teve como 

objetivo principal investigar os desafios enfrentados pelos empreendedores no processo de 

aquisição de franquias na cidade de Pau dos ferros. Tendo em vista que foram encontradas 

diversas barreiras nessa fase de aquisição do modelo de negócios, sendo as principais delas: 1) 

Barreiras avaliativas; 2) Barreiras financeiras; 3) Barreiras operacionais; 4) Barreiras 

normativas; e 5) Barreiras competitivas. 

Em relação aos achados da pesquisa, eles indicam que as marcas prestam suporte aos 

seus franqueados em todos os âmbitos da organização (operacional, tático e estratégico) de 

forma inicial, durante o processo de aquisição e adaptação, e contínua após o período de 

adaptação. Porém, as franquias não oferecem suporte especializado para as unidades da região 

da pesquisa em específico, mas com o estabelecimento de uma boa relação entre as partes, os 

franqueados conseguem manter uma comunicação direta e simplificada com a matriz, ou 

representantes regionais, para que possam solucionar questões pontuais de suas unidades. 

Já a respeito das barreiras encontradas no processo de aquisição, identificou-se que ao 

transitar nas fases deste processo, os franqueados se deparam com essas barreiras, algumas de 

maneira contínua. Inicialmente as barreiras avaliativas, normativas, e financeiras influenciam 

diretamente na decisão do franqueado em considerar-se apto ou não para seguir com a 

negociação, tendo em vista que o franqueado deve ser consciente e capaz de atendê-las. 

Posteriormente, o franqueado seguirá enfrentando fatores relacionados a estas barreiras, 

e irá se deparar com outras, como as operacionais devido as limitações impostas pela 

inflexibilidade do modelo de negócio, e competitivas advindas de fatores financeiros 

relacionados ao modelo de franquia e imposições do mercado em que está instalado. 

Em relação ao mercado local, percebeu-se que o mercado está aberto a novos negócios 

e consegue absorver facilmente diversos segmentos, tendo em vista a localização estratégica 

em que está inserido, que possibilita a circulação de milhares de pessoas da cidade, e de 

municípios circunvizinhas que aquecem o comercio local. Além de contar com eventos e 

festividades que elevam o rendimento comercial de vários segmentos de forma direta e indireta. 

Portanto, este trabalho contribui significativamente para os estudos referentes a 

temática, pois ele apresenta a perspectiva de empreendedores que optaram pelo modelo de 

franquias em uma sub-região afastada das capitais e dos grandes centros, e identifica quais as 

dificuldades que foram encontradas nesse processo. Expandindo o campo de pesquisa sobre a 

temática de franquias, tendo em vista o movimento que vem surgindo nos últimos anos por 

parte das franquias, buscando expansão para os interiores.  
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Sobre as limitações do estudo, se devem ao número limitado de sujeitos que se 

dispuseram a participar da pesquisa, tendo em vista que foram contactados 13 franqueados, dos 

quais 7 não participaram das entrevistas por motivos diversos: indisponibilidade; se recusarem; 

momento de transição organizacional. Isso também se deve as especificações do método de 

coleta optado. Com isso os entrevistados podem não representar todas as dificuldades existentes 

dentro do modelo, ou dificuldades específicas de segmentos que não foram representados na 

pesquisa. O que evidencia a necessidade de pesquisas futuras no setor, a fim de compreender 

mais a fundo o tema. 

Por fim, para pesquisas futuras, sugere-se a utilização de uma abordagem de pesquisa 

que possa atingir uma parcela maior de entrevistados, como as abordagens quantitativa e mista.  

Além disso, é válido realizar o aprofundamento da temática a respeito dos diversos segmentos 

de franquias que são encontrados em interiores, a fim de compreender quais os segmentos que 

têm uma melhor aceitação do público dessas regiões, e se existem barreiras divergentes para os 

diferentes segmentos. 
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