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RESUMO

GONGORA, Devair. Andlise da viabilidade do sistema de franquias no setor elétrico:
estudo de caso das franquias COPEL. Florianépolis, 2001. 132 folhas. Dissertacao
(Mestrado em Engenharia de Producdo) — Programa de Pés-Graduagdo em
Engenharia de Producédo, UFSC, 2001.

A globalizacdo mundial e a reestruturacdo do setor elétrico brasileiro estédo
privilegiando a introducéo e a intensificacdo de competicdo entre as concessionarias
publicas e privadas, de acordo com as normas de mercado, fazendo com que
busquem a ampliacdo de suas areas de atuacdo, concebendo formas de atingir
novos mercados. A COPEL, ha alguns anos, iniciou sua atuacdo em marketing, com
vista a alcancar elevados niveis de competitividade. Neste novo cenario, entram as
franquias COPEL, que tem como principal objetivo abrir um canal de distribuicédo e
marketing altamente produtivo e diferenciado no atendimento ao cliente. Este
trabalho constata na pratica e analisa o sistema de franquias através de uma revisédo
bibliografica, identificando os tipos e seguimentos, sendo que para a analise da
franquia no setor elétrico, optou-se pelo “estudo de caso” , analisando o sistema de
franquias COPEL , especificamente a franquia COPEL Palmeira, por se tratar de um
projeto pioneiro e inédito no setor elétrico, e, sugere alternativas para melhorar o
desempenho do sistema, que j& apresenta resultados vantajosos em relagdo ao
sistema convencional de agéncias, tais como: custo operacional em média, 30%
menor; gestdo autofinanciada, através de royalties e taxas de franquia; grande
reducdo de imobilizado (veiculos, iméveis e equipamentos), o que melhora o indice
de rentabilidade sobre o patrimdnio; mantém o controle do negdcio, preservando a
valorizacdo da marca; o franqueado investe no empreendimento e, portanto, fica
mais comprometido, aumentado a sua rentabilidade e a eficacia dos servigos.
Finalmente, conclui-se que o sistema de franquias COPEL ndo € apenas um novo
canal de servicos da empresa, mas uma forte atuacdo na estratégia de marketing
para levar qualidade, produtividade e diferenciacdo ao mercado, sendo que as
informacdes obtidas possibilitaram a identificacdo e a andlise critica do sistema de
franquias COPEL. Conclui-se ainda, que € viavel a implantacdo do sistema de
franquias no setor elétrico para a comercializa¢do de produtos e servicos.

Palavras-chave: franquia, relacionamento, desempenho.
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ABSTRACT

Gongora, Devair. Viability of the Franchisings System in the Eletric Sector: Study of
Case of the Franchisings COPEL. Floriandpolis, 2001. 132 leves. Dissertation
( Masters Degree Course in Production Engineering ). Program of Post-Graduation in
Production Engineering, UFSC, 2001.

The world-wide globalization and the reorganization of the Brazilian electric
sector are privileging the introduction and the intensification of competition between
the public and private concessionaires, in accordance with the market norms, making
with that they search the magnifying of its areas of performance, conceiving forms to
reach the new markets. The COPEL, has some years, initiated its performance in
marketing, with sight to reach high levels of competitiveness. In this new scene, the
franchisings enter COPEL, that has as main objective to open a channel of
distribution and marketing highly productive and differentiated in the attendance to
the customer. This work evidences in the practical one and analyses the system of
franchisings through a bibliographical review, identifying the types and pursuings,
being that for the analysis of the franchising in the electric sector, the system of
franchisings was opted to study of case, analyzing COPEL, specifically the
franchising COPEL Palmeira, for treating to a pioneering and unknown design in the
electric sector, and, suggest alternatives to improve the performance of the system,
that already presents advantageous results in relation to the conventional system of
agencies, suchs as: operational cost in average, 30% minor; self-financed
management, through royalties and taxes of franchising; great reduction of
immobilized ( vehicles, property and equipment), which improves the yeld index on
the patrimony; it keeps the control of the business, preserving the valuation of the
mark; the franked one invests in the enterprise and, therefore, it is more engaged,
magnified its yeld and the effectiveness of the jobs. Finally, one concludes that the
system of franchisings COPEL is not only one new channel of jobs of the company,
but one strong performance in the strategy of marketing to take quality, productivity
and unbundling to the market, being that the obtained information make possible the
identification and the critical analysis of the system of franchisings COPEL. One still
concludes, that it is viable the implantation of the system of franchisings in the
electric sector for the commercialitzation of products and jobs.

Key-words: franchising, relationship, performance.



1  INTRODUCAO

1.1 Origem do Trabalho

Para poder participar de um mercado cada vez mais competitivo, ha alguns
anos a Companhia Paranaense de Energia (COPEL) iniciou sua atuacdo em
marketing, com vistas a alcancar elevados niveis de competitividade. Estes niveis
sdo alavancados por estratégias de qualidade e produtividade e, acima de tudo, pela
imagem de empresa moderna, que investe na inovacdo, gerando beneficios para

seus clientes e, ao mesmo tempo, aumentando a rentabilidade de seus negdcios.

Para atender a estas estratégias a COPEL vem se reestruturando
constantemente. Destaque-se a transformacdo da empresa em multi-utility e a
criacao de cinco empresas subsidiadas a holding COPEL, ou seja: COPEL Geracao
S.A.; COPEL Transmissdo S.A., COPEL Distribuicio S.A., COPEL
Telecomunicacgfes S.A. e COPEL Participacdes S.A..

Alinhada as politicas e estratégias da holding, a unidade de negécio COPEL
Distribuicdo S.A. tem se destacado no Brasil pelo seu pioneirismo e especializagao
em marketing, revolucionando o mercado com projetos que visam levar facilidades,
solucdes, qualidade de vida e conforto a um cliente cada vez mais exigente, com

tempo cada vez mais limitado e necessidades mais especificas e segmentadas.

Neste novo cenario entram as franquias COPEL, com inicio de suas
atividades ha trés anos, tendo como objetivo abrir um canal de distribuicdo e
marketing altamente produtivo e diferenciado no atendimento ao cliente. Além dos
servicos convencionais, relacionados a distribuicdo de energia elétrica, as franquias
também comercializam produtos e servigos, tais como: instalacdo de entrada de
servico, instalacdo elétrica interna, manutencdo da unidade consumidora e

comercializacdo de materiais elétricos. Estes servicos primam pela qualidade,



fazendo com que o franqueado possa dar certificados de garantia de até dois anos

pelos servigos prestados.

Dentro deste contexto, e buscando expandir esta aplicacdo especifica e
inovadora da COPEL Distribuicdo S.A., surge a seguinte questao de pesquisa que
norteara este trabalho: € viavel implantar o sistema de franquias no setor elétrico

para a comercializagdo de produtos e servi¢gos?

Como respostas provisorias a esta questdo sdo levantadas as seguintes

hipoteses mais provaveis:

Hipbtese Basica:

 Com o envolvimento das empresas (franqueadora e franqueada) € viavel

implantar o sistema de franquias no setor elétrico.

Hipbteses Secundarias:

« A falta de experiéncia por parte do franqueado e franqueador pode

influenciar no desenvolvimento das franquias no setor elétrico;

* Existem indicadores que podem medir o desempenho das franquias no

setor elétrico;

1.2 Importancia do Trabalho

Com inicio no século passado, a franquia vem cada vez mais se firmando no
cenario de comercializagdo mundial, pois € uma excelente estratégia para a
distribuicdo de produtos e servigos, sendo seguro e eficaz para as empresas que
desejam ampliar suas operacfes com baixo investimento, representando, por outro

lado, uma grande oportunidade para quem quer ser dono de seu préprio negocio.



Pode-se verificar este fato pela evolugdo da franquia no Brasil, que foi
regulamentado pela Lei Federal 8.955 de 15 de dezembro de 1994. Com a abertura
de mercado, varias marcas estrangeiras fincaram suas bandeiras no Brasil. Hoje, o
sistema conta com 894 redes em operacdo, somando mais de 45 mil unidades

franqueadas e proprias.

A realizacao deste trabalho justifica-se, por um lado, pela relevancia com que
a franquia vem desempenhando dentro das empresas, e, por outro, pelo pioneirismo
da COPEL, sendo a primeira concessionaria de energia a franquiar seus produtos e
servigos, neste novo cenario do setor elétrico, onde as concessionarias de energia
elétrica estdo criando novas estruturas para adaptar-se a nova realidade do

mercado.

1.3 Objetivos

No sentido de buscar respostas consistentes a questdo de pesquisa
formulada, o presente trabalho sera direcionado por um objetivo geral desdobrado

em alguns objetivos especificos, conforme apresentados a seguir.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade do sistema de franquias no setor elétrico para a
comercializacdo de produtos e servicos e sugerir alternativas para melhorar o

desempenho do sistema.



1.3.2 Objetivos Especificos

Para poder atingir o objetivo geral, o trabalho apresenta uma série de

objetivos especificos que podem ser listados como:

» [Fazer uma reviséo bibliografica sobre franquias para identificar os tipos e
segmentos de franquias existentes e possiveis de serem utilizadas no

setor elétrico;

* ldentificar as vantagens do sistema de franquia no setor elétrico para o

franqueador e franqueado;

* Analisar os indicadores de desempenho que permitam avaliar as franquias

no setor elétrico;

1.4 Limitagcdes do Trabalho

A primeira, limitacdo a este trabalho € o fato dele desenvolver uma pesquisa
sobre o tema franquias no setor elétrico, uma vez que atualmente somente uma
concessionaria de energia elétrica implantou o sistema de franquias e converteu
agéncias convencionais em agéncias franqueadas para a venda de produtos e
servicos. Diante disso, deve-se considerar que este trabalho se restringe a analise
exclusiva das franquias COPEL, tendo como estudo de caso a franquia COPEL

Palmeira.

Uma segunda limitacdo decorre do fato da COPEL ser uma empresa estatal,
e esta condicionada a Lei 8.666/93, fato este que ndo permite que ela repasse
diretamente para os franqueados alguns servicos a serem executados na area

franqueada, que necessitam de licitacdo especifica.



1.5 Estruturado Trabalho

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. Neste primeiro capitulo,
como visto, estdo a origem do trabalho a ser tratado, a importancia, os objetivos

geral e especificos e as suas limitagdes.

No capitulo 2, que é a revisao bibliogréfica, sdo apresentados o histérico e as
principais definicbes de franquia; as relacbes existentes entre o franqueador e o
franqueado, onde sdo comentados o0 papel, os desafios, as vantagens e
desvantagens no relacionamento global franqueador/franqueado; os tipos e
segmentacgdes por tipo de franquia; e um breve comentario sobre a legislacdo que

rege o assunto.

O capitulo 3 refere-se a metodologia necessaria a caracterizacdo da forma,
do universo e da amostra da pesquisa para a obtencdo dos dados das variaveis
conceituais correlacionadas com os objetivos geral e especificos da dissertacao.
Neste capitulo, define-se que o estudo de caso sera feito em uma das cinco

franquias da COPEL, ou seja, na franquia COPEL Palmeira.

No capitulo 4 esta descrita a aplicacdo da metodologia proposta, onde é
apresentado um breve historico do setor elétrico brasileiro e da COPEL; do sistema
de franquias COPEL, com uma descri¢cdo e analise de sua implantacdo, evolucao,
selecdo do franqueado, forma de remuneracdo; e os dados da franquia COPEL
Palmeira, objeto do estudo de caso definido no capitulo 3. Por fim, é feita uma
analise das franquias COPEL e principalmente dos dados apresentados da franquia
COPEL Palmeira.

Finalmente, no capitulo 5 estdo as conclusdes e recomendacdes oriundas do
desenvolvimento do trabalho de pesquisa, onde se conclui que o sistema de
franquias COPEL néo é apenas um novo canal de servicos da empresa, mas uma
forte atuacdo na estratégia de marketing para levar qualidade, produtividade e
diferenciacdo ao mercado, sendo que as informacOes obtidas possibilitaram a

identificacdo e a andlise critica do sistema de franquias COPEL. Conclui-se ainda,



que é viavel a implantacdo do sistema de franquia no setor elétrico para a

comercializacao de produtos e servicos.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Consideracgoes Iniciais

Quando fala-se de franchising, esta se referindo a um sistema de canais de
distribuicdo que chegou ao Brasil alguns anos atras de uma forma discreta, mas que
nos ultimos anos cresceu de maneira surpreendente, sendo amplamente aprovado

pelo consumidor final que hoje € muito mais exigente.

Mauro (1994), comenta que enguanto 0Ss canais convencionais representam a
ineficiéncia e conflitos crescentes, o franchising representa integragao, perpetuidade
e a socializacdo dos resultados da rede, permitindo um crescimento relativamente
rapido da empresa, com volume de capital inferior ao de outras alternativas de
desenvolvimento de negdcio e com um controle adequado do canal de distribuicao
de seus produtos e/ou servi¢os. O franchising € a evolucao gerada pela competicao

do capitalismo moderno.

De acordo com Gelman (1990), é inegavel a velocidade com que o franchising
vem incorporando ao sistema de distribuicdo brasileiro. Inegavel, mas nada
surpreendente. Afinal, num pais onde o capital é escasso e, portanto, caro, foi
descoberto um modelo que fascina o empresario ambicioso, avido por crescer
rapidamente e sem precisar investir muito; por outro lado, seduz aquele que sonha
em um dia ter seu proprio negécio, sem patrdo, independente, e ainda com a

protecdo e o charme de uma empresa conhecida.

Segundo Mauro (1994), o franchising faz parte de uma tendéncia mundial de
uma maior integracdo dos membros do canal de distribuicdo, do fabricante ou
patrocinador de servicos ao consumidor final. E a integragdo com o intuito de

maximizar os resultados globais do sistema, buscando maior competitividade e néao



uma disputa interna por melhores resultados de um membro do canal contra os

prejuizos de outro.

Conforme as consideracfes de Andretti (2000), quando os planos de
demissao voluntaria viraram “moda” a partir de 1994, muitas pessoas se viram com
um papel na méo sem saber muito bem o que fazer com ele. E mais, ainda correndo
o risco de ver a indenizacgéo ir embora num piscar de olhos, levando embora anos de
trabalho e o tdo sonhado pé-de-meia. Caindo como uma luva, o sistema de
franchising comecou a ganhar forca e transformou-se na oportunidade de unir o til
ao agradavel: conseguir uma nova fonte de renda e ao mesmo tempo nao ter mais
um “patrédo”. O mercado dos mais diversos segmentos viu-se repleto de novos
empresarios, alguns prometendo; outros com cara de quem ja estava de saida.
Muitos descobriram de uma forma bem triste que investir em uma franquia € como
apostar em qualquer outro empreendimento. Pode dar certo, mas também tem seus
riscos. Ha que se ter persisténcia, bom senso, andlise critica ou, no minimo, uma
assessoria muito competente. Abrir uma franquia € como abrir uma empresa
qualguer, envolve impostos, taxas, alvaras, licencas, burocracia e espirito

empreendedor.

De acordo com Mauro (1994), o franchising restabelece a confianca pela
padronizacdo de precos, produtos e servigcos, 0 que proporciona a reducdo da
variedade de marcas e, consequentemente, facilita a decisdo de compra do
consumidor, fazendo do franchising um sucesso, o que deve-se também em grande
parte, a disposicdo de mudanca por parte do fabricante que, consciente de que nao
pode competir adequadamente sem um bom sistema de distribuicdo, esta disposto a
investir em um canal adequado. E resultado da maior profissionaliza¢éo do canal,
com uma real cessdo de know-how por parte do franqueador, possibilitando a
entrada no sistema de pessoas sem experiéncia anterior no negdcio. E resultado do
notavel grau de agressividade em termos de marketing de varejo do franchising em
relacdo a outros canais de distribuicdo e da disposi¢cdo do franqueado na gestao de
seu proprio negacio. E resultado da grande chance de crescimento que o franchising
propicia, principalmente para as pequenas e médias empresas a com pouco
recursos proprios. Nao podemos deixar de considerar também que o franchising é



um sistema que também oferece riscos, que tem gente que quebra e que nao é

infalivel.

De acordo com Andretti (2000), hoje ja ha um amadurecimento tanto da parte
de quem busca uma franquia quanto daqueles que tem uma a oferecer. Nem
sempre 0 que um pensa vai de encontro ao que o outro prega. E quando isto
acontece, ha que se evitar que mais um empreendimento com grandes chances de
ser mal sucedido chegue ao mercado. Quem néo se enquadra néo faz negocio. Ter
identificagdo com um produto ou marca ndo significa que haja competéncia ou o
conhecimento necessario para gerencia-lo. E importante também conhecer o
sistema de franchising. Ter félego financeiro, para que ao final da montagem da loja
nao se veja sem capital de giro para tocar o negdécio e, principalmente, sobreviver

até que a empreitada comece a dar resultados.

Andretti (2000), complementa que uma marca conhecida nao significa
sucesso certo num empreendimento. Uma loja ndo tem um faturamento igual a
outra, muitos aspectos devem ser levados em considera¢do. Franquia ndo € uma
filial, mas sinbnimo de um repasse continuo de conhecimento, de “know-how”, em

que se mostram alguns passos, mas cada um caminha com seus proprios pés.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Franchising — ABF, a franquia
empresarial € 0 meio mais seguro de se ter um negocio, pois o franqueado
compreende a partir das experiéncias de sucesso vividas pelo proprio franqueador
que, repassard ao licenciado ndo s6 seus produtos e servicos mas, todo um formato
operacional testado e aprovado e, dependendo do tipo de empreendimento, o

franqueado tera pleno suporte e assisténcia técnica.

Enfim, Lummertz (apud Noronha, 2000), diz que com a franquia € possivel se
apoiar na poupanca dos outros e no conhecimento de um negocio ja testado,
acrescentando que: cooperativando € mais viavel crescer, pois evolui do individual
para o coletivo, o que pode quebrar as barreiras do conhecimento e da aquisicao de

tecnologia.
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2.2  Histérico da Franquia

Varios autores comentam, entre eles Andretti (2000), que o surgimento da
franquia € de quase mil anos atras, dos tempos da idade média, quando o poder e 0
dinheiro estavam ligados a posse de terra. Um exemplo é a concessao que a igreja
dava a alguns senhores de cobrar em seu nome uma taxa dos camponeses para
uso de terra, recebendo em troca uma percentagem. Ja a origem do termo em Si
pode ter vindo da palavra “Franc”, do francés antigo, que significa a transferéncia de
um direito, a outorga de um privilégio, a concesséo exclusiva. A palavra “franchise”
em lingua inglesa significa basicamente, um “direito” que alguém adquire para fazer

alguma coisa, por autorizacdo de outrem.

Embora na atualidade o franchising tenha recebido uma conotacdo de
novidade, historicamente comega com Moisés, que por sugestao de seu sogro Jetro,
ao nomear juizes para a administracdo das causas das grandes multiddes, ja
outorgava um “direito”, praticando sem saber uma forma de franchising — na
realidade, ainda que este fato tivesse conotacoes religiosas, modernamente poderia

ser interpretado como uma prestacdo de servicos juridicos.

Bem mais recentemente, ja na ldade Média, surgiu uma forma de associacao
entre o Estado, Clero, e os senhores feudais, com a outorga dos direitos, que de
certa maneira pode ser considerada como um sistema ancestral muito rudimentar do

franchising que se processou mais tarde.

Se antes a posse da terra, a unica fonte de riqueza, implicava o poder de
governar para o clero e a nobreza, mais tarde a posse de dinheiro, com a ascenséo
da classe média trouxe a partilha (mordida oficializada) no governo e no clero, com a
instituicdo de impostos. Essa nova situacdo, muito dinamica, com a disseminacéo do
comércio e dos mercadores, gerou uma nova demanda. A essa altura ja comecava a
funcionar um sistema de franchising disfarcado de autoridade Clérico-Estatal. A
Igreja Catdlica e/ou o Estado outorgavam ao senhor feudal, o direito (franchise) de
cobrar impostos dos cidadaos (prestacdo de servico de coleta, e um controle na

base da marcagéo cerrada dos contribuintes), em troca de uma parte que era retida
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pelo senhor feudal. O restante, supostamente a maior parte, era destinada ao

autorgante — o clero e/ou o estado que se confundiam na pessoa de seu lider maior.

Ja Mauro (1994), complementa que o franchising teve seus primordios na
propria Igreja Catolica, que montou uma rede mundial sob controle central do
Vaticano. A Igreja atinge bilhdes de seguidores nos mesmos padrées de sua origem
inicial. Tem na Biblia o mais lido manual do planeta, com o Vaticano introduzindo as
modernizacdes de conceito necessérias. A Igreja cobra o royalties mais antigo do
mundo, que é o dizimo (10%), e possui o0 logotipo mais reconhecido, que é a cruz. O
treinamento de seus franqueados (o0s padres) é bastante profundo, e cada pardquia

tem seu territorio para trabalhar.

Continuando, Mauro (1994), diz que o franchising como evolucdo do sistema
de canais de distribuicdo para empresas iniciou-se por volta de 1863, através da
Singer Sewing Machine Company, nos Estados Unidos. A Singer tinha dificuldades
em divulgar seu produto, que era uma novidade na época, e necessitava educar a
populacao para usa-lo, além de fornecer a manutencdo das maquinas. A franquia de
industrializagéo de distribuicdo de bebidas iniciou-se com a Coca-Cola em 1899. Por
volta de 1900, foram as industrias de automoveis e de petréleo que iniciaram a
distribuicdo de seus produtos por meio desse sistema. Em 1902, o sistema foi
introduzido na rede de drogarias por meio da empresa Rexall Drugs. Esses
franqueadores foram os pioneiros do sistema e criaram o que chamamos hoje de

franquia de produto e marca.

Em 1917, foram os supermercados Piggly Wiggly que se lancaram ao
franchising; em 192] a Hertz Rent-a-Car; em 1925, foi a A & W Root Beer Meiler
(1992). Howard Johnson, iniciou seu negocio de sorveterias em 1925. Em 1940,
iniciou sua rede de restaurantes e, em 1954, comecou a franquea-los. Hoje € um dos
mais famosos franqueadores americanos nas areas de restaurantes e hotéis.
Lanham Act, em 1946, nos EUA, definiu o direito ao dono de uma marca de
estabelecer e exigir padrdes de qualidade aos seus licenciados, impulsionando
definitivamente o franchising. Em 1955, Ray Kroc iniciou o franchising do maior

fendmeno mundial nesse setor — os restaurantes McDonald’s. (Mauro, 1994).
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Segundo Mauro (1994), o franchising evoluiu muito a partir do final da
Segunda Guerra Mundial, quando ex-combatentes americanos voltaram a seus lares
determinados a serem seus proprios patrées. Talentosos e com muita garra, porém
sem muita experiéncia, esses homens encontraram no sistema de franquia a grande
saida, passando a aparecer as franquias de negdécio (Business format franchise).
Esse “boom” ocorrido nos EUA, deveu-se ao forte crescimento da demanda no poés-
guerra, com geracao intensa de oportunidades mostrando ser o préprio sistema um

alavancador de negocios.

Andretti (2000), comenta que o franchising na América do Norte renasceu
depois de 1950, quando a Singer Sewing Machine, fabricante de maquinas de
costura, decidiu ampliar sua participacdo no mercado de varejo e cedeu o0 uso de
sua marca a comerciantes independentes. Ja no século XX, foi a vez da General
Motors em busca de distribuidores, e a Coca-Cola visando novos engarrafadores
para 0os seus produtos. Mas um dos mais fortes casos do fortalecimento e da
expansdo da franquia é o das cadeias de lanchonetes McDonald’s, em 1955, logo

apo0s a Segunda Guerra Mundial, sendo hoje o maior franqueador do mundo.

Mauro (1994), comenta que na América do Sul, além do Brasil, apenas o
Chile, a Venezuela e a Argentina estdo se desenvolvendo bem em relacdo ao
sistema de franchising. Nos outros paises existem iniciativas pequenas de
franqueadores estrangeiros, como o0 McDonald's e a Benetton, e até de
franqueadores brasileiros, como a Ellus e O Boticario. Uruguai e Coldmbia sdo os
proximos paises a terem um desenvolvimento mais intenso. Com o Mercosul devera
haver um incremento significativo na expansao de redes brasileiras para a Argentina

e o Uruguai.

No Brasil, o “boom” do McDonald’s s6 se deu na década de 70. A rede
McDonald’s chegou ao Brasil nesta década, com unidades préprias, abrindo sua
primeira franquia 10 anos depois. Nesta mesma década, um dos pioneiros foi 0
curso de idiomas Yazigi. Hoje a marca Yazigi tem 250 franquias e 03 lojas préprias.

Neste periodo, houve ativa expansdo dos franqueadores americanos em todo o
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mundo. Outras franquias despontaram no cenario nacional, como O Boticario, Agua

de Cheiro e Bob’s (que nasceu em 1952, mas s6 passou a franquear em 1984).

Mauro (1994), comenta ainda que até o inicio da década de 80, o franchising
no Brasil concentrou-se nas é&reas de distribuicdo de veiculos, combustiveis e
engarrafamento de bebidas, franquias tradicionais de produto e marca. O
desenvolvimento do setor de shopping centers por todo o pais na década de 80 e o
fortalecimento da interiorizacdo do pais levaram ao desenvolvimento quase que
automético das redes de varejo, concentradas nas areas de confecg¢des, acessorios
e cosméticos. O Plano Cruzado em 1986 deu um impulso nunca antes visto na
economia como um todo, e no franchising em especifico, aumentando de maneira
desordenada e quase que oportunista 0 niamero de franqueadores e franqueados
por todo o pais. Com uma rede de comunica¢des bem estruturada, o Brasil leva o
consumidor dos locais mais distantes a perceber e desejar produtos e servigos das

grandes capitais.

O maior sucesso dos ultimos tempos do franchising no Brasil foi a franquia
dos Correios, a0 mesmo tempo um exemplo de terceirizacdo e de privatizacao.
Abrindo 1.173 unidades em 1992, 1654 em 1993, 1721 em 1994, os Correios se
tornaram a maior franquia do pais ao se transformar num banco de servico. De
acordo com as informacOes disponiveis em seu site na internet, os Correios

possuem hoje 12.186 agéncias, sendo 5.351 préprias e 6.835 franquiadas.

No final da década de 80, ocorreu uma verdadeira explosdo do franchising,
entrando o sistema em gquase todos 0s setores de atividade, sendo que, hoje, tende

fortemente para a area de servicgos.

Nasce em 1987 a ABF, Associacdo Brasileira de Franchising, e tem se
destacado pelo espirito de empreendedor. Constantemente em busca da defesa,
promocao e desenvolvimento do sistema de franchising no Brasil, a entidade vem se
distinguindo pelo pionerismo de suas acbes. Tendo por um dos principais
compromissos zelar pela pratica correta do franchising no Brasil, a ABF foi a primeira

associacdo representativa do mundo a instituir uma Comiss&o de Etica (fundada em
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1989) atuante em seu ambito interno. A ABF orienta como pesquisar corretamente
uma franquia, indica literaturas especializadas e fornece dados sobre as empresas

franqueadoras do Brasil e no exterior.

Para as empresas interessadas em expandir seus negocios através do
sistema de franquia, a ABF orienta quais a¢fes necessarias para formatar o
negécio, assim como relaciona profissionais de consultoria em franchising para
assessorarem o processo. No caso de franqueadores e franqueados ja existentes, a
ABF busca informar os empresarios e suas equipes sobre as novidades do sistema,
através da mais nova publicacdo da ABF em parceria com a ADC Editora, a revista
Franquia & Cia. De acordo com ABF, o franchising foi o setor da nossa economia
gue mais cresceu nos ultimos anos (20% ao ano), fazendo do Brasil hoje o 3° maior
pais franqueador do mundo, atras somente dos EUA e Japédo. Atualmente, o Brasil
conta com cerca de 900 empresas franqueadoras e 37.000 franqueadas, mais
10.000 unidades proprias, divididas em 22 tipos de negocios. Com um faturamento
de U$ 12 bilhdes, o franchising atrai o empresario que deseja promover a expansao
de seus negdécios rapidamente, sem precisar investir muito. Por outro lado, seduz
todo aquele que sonha em ter seu proprio negdcio, com a segurancga e vantagens de

uma marca com o sucesso comprovado.

2.3 Definicédo de Franquia

S&o varias as definicdes que ilustram os conceitos sobre franquia. Baseados

nisso, serdo mencionadas as que mais esclarecem, o sistema como um todo.

Segundo alguns autores, a palavra inglesa franchising deriva
etimologicamente da expressao francesa “franchise” que em portugués significa
franquia. Hoje, a palavra franquia em nosso idioma representa uma variada gama de
significados. O termo franquia refere-se especialmente a imunidade, privilégio,

isencédo. Juridicamente, a franquia esta relacionada aquelas clausulas restritivas das
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obrigacdes do segurador, nas apdlices de seguros. Também encontra-se a franquia

postal, franquia de bagagem, entre outras.

Regulamentado pela Lei Federal 8.955, de 15 de dezembro de 1994,
“Franchising” ou, Franquia Empresarial, é o sistema pelo qual o franqueador cede ao
franqueado o direito de “uso” de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo “exclusiva” ou “semi-exclusiva” de produtos ou servicos e,
eventualmente, também o direito de “uso” de tecnologia de implantacdo e
administracdo de negdcio ou sistema operacional desenvolvidos ou “detidos” pelo
franqueador, mediante remuneracéo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique

caracterizado “vinculo empregaticio”.

Franchising ou, Franquia Empresarial, praticamente, é uma “licenca” para a
implantagcdo de um negdcio ja existente e que, o “dono”, proprietario ou titular,
concede a terceiros o direito de se utilizar de seu nome e marcas, meios de
profusdo, forma administrativa, sistemas de operacionalizacédo, comercializacdo ou
venda de produtos e servicos e, toda e qualquer tecnologia empregada para a
disponibilizacdo de um negdcio, como se o licenciado fosse uma “filial”, agindo no

mercado escolhido ou concedido em nome do titular.

De acordo com Cherto e Rizzo (1991), o franchising é, antes de mais nada,
uma estratégia para a distribuicdo de produtos e servicos. E também um dos
métodos mais seguros e eficazes para as empresas que desejam expandir
rapidamente seus negdcios com o minimo possivel de investimentos. E, ainda, um
verdadeiro casamento de interesses, no qual os dois parceiros o franqueador de um
lado e o franqueado do outro tendem a unir seus esfor¢os e habilidades, trabalhando

unicamente em busca de um Unico objetivo: o0 sucesso de ambos.

Segundo Martins (1997), franquia € o contrato que liga uma pessoa a uma
empresa, para que esta, mediante condi¢cdes especiais, conceda a primeira o direito
de comercializar marcas ou produtos de sua propriedade sem que, contudo, a esses

estejam ligadas por vinculo de subordinacao.
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Ja Bernard (1993), diz que o franchising é uma oportunidade de negdcios na
qual o proprietario, seja ele produtor ou distribuidor, de um servigco ou de um produto
que possua uma marca registrada, concede direitos exclusivos a um individuo ou,
em alguns casos, uma pessoa juridica, para distribuir/vender, em determinada area,
determinado servi¢co ou produto, que em troca recebe uma taxa inicial e/ou royalties,

além de uma conformidade a padronizacédo da qualidade por ele proposta.

Mauro (1994), define o franchising como um sistema de distribuicdo onde
existe uma aproximacgao maior entre os participantes do sistema, visando o aumento
da eficiéncia em relagdo a concorréncia e buscando um equilibrio de resultados
entre 0s seus membros, numa relacao de longo prazo. O franchising € uma evolucao
dos sistemas de canais de distribuicdo, € uma evolucdo do varejo, por meio da

formacao de redes mais profissionalizadas.

7z

De acordo com Stuber e Semionato (1994), o franchising € o sistema de
comercializacdo de produtos e/ou servigos e/ ou tecnologia, baseado em estreita e
continua colaboracdo entre pessoas juridicas e financeiramente distintas e
independentes, através do qual o contratante (franqueador) concede o direito e
impOe a obrigacdo aos seus contratados (franqueado), de explorar uma empresa de
acordo com o0 seu conceito. Enfim, € um método elaborado de distribuicdo de
produtos arranjados através de concessao de licenca para a exploracao da idéia que

originou o negacio.

Conforme Mendez e Lehnisch (1991), o franchising € definido como um
método de colaboracdo entre uma empresa franqueadora, de um lado, e uma ou
varias empresas franqueadas, de outro. Essa colaboracdo tem por objetivo um
crescimento acelerado das empresas envolvidas, por meio da acdo comum e
conjunta dos homens e dos capitais, com a manutencdo da respectiva

independéncia, segundo os acordos de exclusividade reciproca.

De acordo com Martins (1997), a franquia consiste na concessdao de uma
determinada pessoa, que se constitui em empresa, de marcas de produtos,

devidamente registradas, ja perfeitamente conhecidas do publico e aceitas por sua
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qualidade, seu preco, etc. O franqueador, além de oferecer a distribuicdo dos
produtos, também assegura assisténcia técnica e informacdes continuas sobre o
modo de comercializa-los. Muitas vezes o franqueador concede, também,
assisténcia financeira, ja fazendo adiantamento para a instalacdo do franqueado, ja
lhe garantindo certas operagfes para a obtencdo do crédito bancério.

2.4  As Relacdes existentes entre Franqueador e Franqueado

De acordo com Mauro e Gangana (apud Cohen e Silva, 2000), é senso
comum que o franchising é uma associacdo baseada na cooperacdo entre
individuos com o desejo de se tornarem empreendedores, mas que tem aversao ao
risco, e empresas sem capital proprio suficiente para se expandirem e que nao
desejam perder o controle sobre o negdcio. Mauro (apud Cohen e Silva, 2000),
ressalta que no caso do franchising, o franqueador exerce nao o papel de orientador
e controlador, mas também o de parceiro do seu franqueado obrigando-se a certa
divisdo de poder e negociacdo na tomada de decisao, a fim de alcancar o equilibrio
entre cooperagdo e conflito. O relacionamento entre franqueador e franqueado é
baseado numa parceria formalizada em contrato que estipula direitos e obrigacbes
mutuas. Esse relacionamento, porém, ndo se esgota no cumprimento do contrato;
vai muito além, envolvendo contratos interpessoais diarios focados na
operacionalizacdo e acompanhamento do negocio do franqueado, resolucdo de
problemas comuns e, num plano mais intangivel, o compartilhamento de valores e
objetos e aspectos psicologicos e sociais que permeiam a interacdo das partes.
Seltz (apud Cohen e Silva, 2000), adverte até mesmo para a mudanca ocorrida nos
altimos anos no relacionamento entre franqueadores e franqueados bem sucedidos.
A estrutura verticalizada, onde o franqueador assume papel autocratico, do alto do
poder hierarquico, vem dando lugar a uma estrutura horizontalizada, onde prevalece
0 senso de igualdade devido a matua dependéncia. Gangana (apud Cohen e Silva,
2000), conclui em sua pesquisa que o conceito de marketing de relacionamento &
perfeitamente aplicavel ao caso do franchising sobretudo na relacdo franqueador-

franqueado, pois esta demanda grande esforco em todos os estagios do negocio, a
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fim de garantir o sucesso e a satisfagcdo de ambas as partes. A aplicacdo pratica do
modelo de marketing de relacionamento ao caso do franchising seria um dos modos

de resolver e mesmo evitar conflitos entre os franqueadores e seus franqueados.

Mauro (1994), lembra que o franchising em si tem evoluido de sistemas de
fornecimento exclusivo de produtos, no inicio da implantacdo do sistema, para
sistemas de fornecimento do negdcio similar ao seu modelo de canal, testado e
aprovado. Outro fator a ser destacado € a intensidade da relacdo franqueador
franqueado. Um depende totalmente do outro e, nesse caso, a dependéncia maior é
do franqueado. Nao existe franchising sem uma mutua relacédo de confianca, onde o
franqueador entra com sua experiéncia e suporte operacional e o franqueado entra
com a garra do proprietario. Outro ponto importante a destacar na visao sistémica do
franchising é o fluxo de informagbes que o franqueador estabelece com os
fornecedores e com os franqueados, buscando agilizar a sua tomada de decisfes e

minimizar seus estoques intermediarios, melhorando o resultado da rede.

Para Cohen e Silva (2000), decisOes estratégicas erradas de franqueadores,
diferentes expectativas e visdes conflitantes entre franqueadores e franqueados tém
sido responsaveis pelo fracasso de alguns empreendimentos de vulto, sobretudo no
ramo de fast-food, o que sinaliza a importancia de aprofundar as pesquisas sobre as
estratégias competitivas e o0 relacionamento franqueador-franqueado, com suas
consequéncias sobre o desempenho da rede de franquia. A identificacéo dos fatores
de sucesso e fracasso envolvidos nesse tipo de relacionamento, um maior
entendimento de como os franqueados das redes percebem e executam as
estratégias competitivas preconizadas por seus franqueadores e 0 monitoramento
da satisfacdo dos franqueados com o relacionamento, sédo cruciais para a continua

melhoria e 0 sucesso do franchising a longo prazo.

De acordo com Mendez e Lehnisch (1991), o franqueador outorga ao seu
franqueado a exclusividade de comercializacdo de seus produtos ou prestacdo de
servicos, bem como a de seu simbolo sobre determinado territorio que lhe foi
concedido. Ele também o faz beneficiario de seu profissionalismo, seja desde o
inicio, seja depois do periodo de treinamento e aperfeicoamentos dado pelo
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franqueador. Percebe-se, assim, que um bom treinamento do franqueado é um
investimento importante, do qual, se o franqueador lhe dispensar o cuidado e

atencao de gque necessita, ndo tardara a colher bons frutos.

Para Bernard e Schwartz (apud Cohen e Silva, 2000), algumas das
reclamacdes mais frequentes entre aqueles franqueados insatisfeitos dizem respeito
ao apoio inadequado e despreparo administrativo por parte do franqueador, a
cobranca de taxas e royalties exorbitantes, a submissdo quase total do franqueado
as normas ou decisdes do franqueador e do fornecimento de dados irrealistas
guanto ao capital investido, custos e tempo de retorno do investimento. Ja pelo lado
dos franqueadores, as queixas mais comuns referem-se a falta de preparo, de

estrutura e de seriedade dos franqueados.

Cohen e Silva (2000), comentam que no franchising, as estratégias
competitivas, politicas, normas formuladas pelo franqueador devem ser
disseminadas entre o conjunto de franqueados e por estes cumpridas, € de se supor
que um adequado nivel de relacionamento entre ambas as partes viabilizara esta
situacéo e se refletira no bom desempenho da rede como um todo, sendo o contrario

também verdadeiro.

Ja Bernard (1993), ressalta que o0 processo sinergético entre franqueador e
franqueado depende da existéncia, no franqueador, de fatores mercadoldgicos,
técnicos, financeiros, de recursos humanos e organizacionais, que devem ser por

ele utilizados na efetivacao do relacionamento.

Na visdo de Porter (apud Cohen e Silva, 2000), o relacionamento entre a
empresa e outras empresas por ela administradas (caso aplicavel ao franchising) é
mais uma estratégia competitiva a ser desenvolvida e que influéncia seu
desempenho, quando combinada as demais estratégias que operacionalizam uma
estratégia genérica. Comenta ainda, que dentro de um mesmo segmento, a ado¢ao
de diferentes estratégias competitivas contribui para o sucesso ou o fracasso das
empresas; porém, no caso especifico do franchising, somente estas estratégias

voltadas para o ambiente externo a rede podem nao ser suficientes para explicar o
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desempenho alcangado por toda a rede ou por seus franqueados individualmente. O
melhor ou pior relacionamento entre franqueador e franqueado, enquanto resultado
de uma estratégia (intencional ou ndo) do franqueador voltada para seu ambiente

interno, pode ser fator relevante para o sucesso ou fracasso do empreendimento.

7

De acordo com Mendez e Lehnisch (1991), franqueador é aquele que
conhece, que dirige; ao franqueado, por sua vez, cabe aplicar e demonstrar
disciplina. Mas, apesar disso e talvez exatamente por isso, estabelece-se entre
ambas as partes, uma confianca que nao poderia existir entre clientes e
fornecedores de um sistema tradicional. Esse aspecto psicolégico € importante por
contribuir, quase tanto quanto os fatores concretos, para o dinamismo e a coesao da
rede. Erra-se quando se pensa que “ndo ha nenhuma diferenca entre uma rede de
franquia e uma rede de distribuicdo tradicional, salvo no aspecto juridico”; €&
necessario saber que os interesses estao intimamente ligados e que é preciso
trabalhar na mesma direcdo. A parceria dinamica, que vem se juntar a objetivos
concretos é a alavanca para 0 sUCesso, pois € necessario que se compreenda muito
bem, que caminhando no mesmo sentido, o sistema progredira, trazendo vantagens

para todos.

“Franqueadores que exploram seus franqueados acabardo por perdé-los e
dificilmente encontrardo novos parceiros. Por outro lado, franqueadores que
vejam seus franqueados como a parte mais importante de seu negoécio
acabam perdendo o foco estratégico e agindo de maneira paternalista, o que,
em algum momento, acabara inviabilizado o negécio como um todo”. (Cohen
e Silva, 2000, p.112-113).

2.4.1 O Papel, os Desafios, Vantagens e Desvantagens no Relacionamento Global
Franqueador/Franqueado

Através das consideracdes feitas por Gelman (1990), o papel do franqueador

deve ser o de desenvolver e testar, na pratica, o “conceito” do negdécio e tecnologia
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de atuacdo que o envolve e concede a franquia, autorizando o franqueado a fazer
uso dessa tecnologia, na implantacdo e operacdo de um negdécio que funcionara
conforme aquele conceito; autorizar o franqueado a desenvolver certas atividades na
operacdo de sua franquia (e, se for o caso, lhe veda a prética de outras tantas
atividades), e ainda, que o franqueado possa fazer uso de marca, ou marcas, de que
e titular, sempre em conexdo com a pratica das atividades que o franqueado esta

autorizado a desempenhar na franquia.

Outra obrigagdo do franqueador, segundo Gelman (1990), € de estabelecer
0s métodos e procedimentos que pautardo o funcionamento da franquia; recrutar,
selecionar e treinar o franqueado dentro da melhor técnica e rigor; prestar, a todos e
a cada um de seus franqueados, servicos de assisténcia e orientacdo, transferindo-
lhes todo o know-how de que necessitam para a implantacdo, operagcdo e
administracdo das respectivas franquias, com a maior garantia possivel de sucesso.
E também, manter uma equipe dedicada ao constante desenvolvimento e
aperfeicoamento de produtos, servicos e técnicas de atuacdo e de gestdo que
permitam aos franqueados elevar o nivel de desempenho das respectivas franquias.
E, finalmente, supervisionar freqientemente a rede constituida por suas franquias e
unidades, lembrando sempre que uma corrente € tao forte quanto seu elo mais
fraco, ou seja, qualquer atitude ou omissao que afete a imagem de qualquer um dos

integrantes da rede pode prejudicar seriamente os demais.

Em contrapartida, Gelman (1990), destaca o papel a ser desenvolvido pelo
franqueado como o de adquirir a franquia, pagando ao franqueador, quase sempre,
uma taxa inicial, além de royalties periddicos e outros valores; responsabilizar-se
pela instalacdo, operacdo e administracdo da franquia, de acordo com as normas
ditadas pelo franqueador. Ou seja, no geral, todos os custos de instalacdo e todas
as despesas de operacdo e administracdo da franquia, além de ser o responsavel

pela contratacdo e administracédo dos recursos humanos necessarios.

Gelman (1990), menciona os principais desafios a serem enfrentados pelo
franqueador como: maior “cobranca” por parte da pessoa a testa de cada unidade

de sua rede, pois um franqueado € um parceiro que investe na implantacdo e na
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operacdo do negocio, ndo apenas dinheiro, mas também seu esfor¢o, seu tempo,
suas esperancas; e também, a perda do acesso direto ao consumidor final de seus
produtos/servicos, ja que os franqueados e suas equipes € que estariam em contato

com o mercado consumidor.

Por outro lado, Gelman (1990), relaciona os desafios para franqueado, como
sendo a pouca independéncia, ja que todas as franquias de uma rede deveréo
sempre agir em unissono, para a garantia da manutencdo do padrdo criado e
imposto pelo franqueador; e também cita, o risco associado a performance do
franqueador, ou seja, se este nao for extremamente profissional e se a respectiva
operacdo de franquia ndo estiver estruturada de forma adequada, ou ndo for
implementada por uma equipe séria e competente, o franqueado corre o risco de ver
seu negqcio ir para agua abaixo, por mais que ele, franqueado, se empenhe. O
mesmo pode acontecer se o franqueador ndo se mantiver permanentemente atento
as tendéncias do mercado e aos anseios e necessidades dos consumidores,
investindo tempo, trabalho e dinheiro no desenvolvimento e no aperfeicoamento
constantes de produtos, servi¢os, técnicas e métodos de atuacdo que permitam a
seus franqueadores conquistar e manter uma clientela expressiva, que lhes garanta
sucesso nos seus empreendimentos e retorno répido e seguro nos respectivos
investimentos. E, finalmente, a necessidade de, no geral, pagar ao franqueador,
além de uma taxa inicial, royalties periddicos, normalmente um percentual pré-

estipulado de seu faturamento bruto.

Varios autores mencionam algumas vantagens para o franqueador, sendo
uma delas a possibilidade de cobrir um mercado maior, com menos investimento,
devido ao acesso a um canal de distribuicao leal, exclusivo e eficiente, pois em cada
unidade estara presente o dono (o franqueado) para assegurar que tudo corra da
melhor maneira possivel; uma outra seria a estrutura central reduzida, ou seja, uma
estrutura pequena, formada por uns poucos profissionais de bom nivel, onde pode-
se criar, implantar e coordenar uma rede de porte razoavel (e com menos riscos
trabalhistas); além destas, uma vantagem adicional é obter feedback, pois num
sistema de franchising, a partir de um certo ponto, € comum que o know-how passe

a transitar numa via de duas maos. Enfim, segundo os autores, através do
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franchising, o franqueador podera ingressar em novos mercados nos quais
dificilmente entraria se dependesse de seus recursos proprios, sejam financeiros ou
humanos, sendo o franchising um canal de escoamento de seus produtos/servicos e

ocorrendo assim, o fortalecimento da marca.

Por outro lado, as principais vantagens para do franqueado, segundo 0s
autores, seria a maior garantia de sucesso, por estar entrando no mundo dos
negocios através de um esquema pré testado e pré aprovado de atuacdo e com a
possibilidade de fazer um investimento bem mais reduzido do que se fosse ingressar
no mundo empresarial num esquema 100% independente, e com toda uma série de
beneficios e servigcos, que facilitam a implantacdo e o inicio da operacao,
principalmente, a escolha do “ponto”. E também o desenvolvimento continuo de
novos métodos e produtos, pois um bom franqueador se preocupa com a pesquisa e
o desenvolvimento constante de novos servicos, produtos, métodos e sistemas para
a sua rede de franquias, para que os franqueados possam manter um bom nivel de
vendas; através também da propaganda e marketing cooperados, somado a coleta
de informacgdes e sugestdes de cada um dos integrantes da rede para, em seguida,
processa-las e repassa-las aos demais franqueados.

Varios autores relacionam algumas desvantagens para o franqueador, sendo
que as principais sao a perda de controle sobre os pontos de vendas, a divisdo da

receita, e o retorno financeiro a prazos mais longos.

Em contrapartida, os autores citam, as principais desvantagens para o
franqueado como sendo o risco inerente a m& escolha do franqueador, a limitagdo
em sua liberdade de acdo; e o risco vinculado a performance do franqueado.
Também deve-se considerar que qualquer fato que afete a imagem da marca, trara
prejuizos para a franquia ou as limita¢cdes na venda do negdcio, ou seja, na maioria
das vezes, é necesséria a autorizacdo expressa e por escrito do franqueador; e
também ha limitacbes com relacdo a aquisicdo de certos insumos, servicos, etc.,
pois muitas vezes so sera permitido fornecedores licenciados pelo franqueador, ou
ao menos, que observem determinados padrbes e especificacbes ditados pelo
franqueador.
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2.5 Tipos de Franquias

De acordo com Bernard (1993), nos EUA, tanto a legislacéao federal como as
estaduais definem dois tipos béasicos de franchising: a “franquia de marca e de
produto” e a denominada business format franchising ou (franquia empresarial), que

significa uma franquia de um negdcio detalhadamente dimensionado.

As franquias de marca e de produto tiveram sua origem nos fornecedores que
lidam com contratos de venda dirigidos a empresas interessadas em comprar ou
vender produtos ou servigos exclusivamente de uma marca. Nesta relagédo, as
empresas adquirem o direito ao uso da marca registrada, podendo esta ser
propriedade de uma grande manufatura a uma série de pequenos revendedores
(com um numero significativo e exceg¢des), ocupando assim vasta area geografica,
dividida entre os revendedores. Este tipo de franchising tem sido muito utilizado no
setor automobilistico, nas engarrafadoras de bebidas, no setor de pneus e nos

postos de gasolina.

Quanto a categoria business format franchising, as empresas adeptas, véem
o franchising como um relacionamento entre comerciantes compostos de quatro

aspectos obrigatérios:

a) A cessdo do direito a utilizacdo de uma Marca Registrada, seja ela um
nome, uma marca de servico, um logotipo, um simbolo, uma forma de
propriedade intelectual, de modo que as partes se tornem co-proprietarias

desta marca.

b) O aceite de se trabalhar com um Plano de Marketing substancialmente
preparado pelo franqueador (o proprietario original do negdcio e o criador
do sistema), que fornecera uma assisténcia de modo substancial e
continuo a seus franqueados (0s comerciantes associados) que serao

financeiramente controlados em troca desta transmissao de know-how.



25

c) A transferéncia de um fluxo de receita do franqueado ao franqueador, que
pode tornar a forma de uma taxa inicial e/ou um pagamento continuo de
royalties, calculado geralmente como um percentual sobre o faturamento e
ocasionalmente sobre o aprovisionamento de mercadorias, acompanhado
de taxas de contribuicdo, taxas sobre gastos com treinamento, utilizagao

de equipamentos, e outras que o franqueador determinar.

d) Uma clausula, prevista no contrato, oferecendo ao franqueador o direito
unilateral de terminar o acordo no momento que lhe aprouver,

independente do prazo de duracao do contrato oficialmente estipulado.

Quanto ao Brasil, onde o conceito esta mais proximo das extensdes
encontradas para o caso americano, a classificacdo dos principais tipos de
franchising é feita em franquia de primeira geracao, de segunda geracao, e franquia
de terceira geragcdo ou empresarial, as quais serdao definidas de acordo com sua

segmentacao.

2.5.1 Segmentac0des por Tipo de Franquia

Segundo Mauro (1994), na maioria das vezes, as modalidades de franchising
sao segmentacbes que pode-se fazer para entender melhor sua aplicagdo nos
diversos tipos de negdcios. Sendo assim, apresenta-se, a seguir, as diversas

segmentacgdes para os sistemas de franchising.

De acordo com a natureza dos servi¢os prestados a rede franqueada pode-se
segmentar em franquia de primeira, segunda, terceira, quarta, e quinta geragao. O
primeiro tipo € franquia de marca e de produto, de “primeira geracdo”, com as
franquias sendo utilizadas como canal alternativo para a distribuicdo de produtos
e/ou servicos. Esse € o modelo de sistema precursor do franchising e tem
caracteristicas basicas, pois, neste tipo de franquia, o foco da relagdo reside no

fornecimento pelo franqueador de produtos ou servicos que séo revendidos pelos
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franqueados a terceiros e na utilizagdo da marca em conexdo com esta revenda. E
dada maior liberdade ao franqueado, e também menor suporte operacional. Esse
modelo ja esta ultrapassado e oferece riscos ao franqueador e ao franqueado pelo
baixo nivel de profissionalizacdo. Normalmente ndo existe contrato de franquia, o
que por si sO ja eliminaria a classificacdo como franquia. Frequente no setor da

moda.

Para Andretti (2000), a franquia de primeira geracdo € uma forma rudimentar
em que o franqueador concede ao franqueado o direito de uso de sua marca,
relacionado a revenda de produtos. Entretanto, o franqueador utiliza, também outros

canais de distribuicao.

Para Gelman (1990), as caracteristicas basicas das franquias de primeira
geracdo, sao: autorizacao, do franqueador para o franqueado, para o uso de sua
marca em conexao com a revenda de certos produtos e/ou a prestacao de certos
servicos, que sao geralmente fornecidos ao franqueado pelo préprio fornecedor, ou,
ao menos, através e/ou sob licenca deste; o “apoio” e a “orientacdo” que o
franqueador oferece ao franqueado raramente ultrapassam um projeto arquiteténico
para adaptacao do respectivo ponto-de-venda no padrdo visual que caracteriza 0s
negocios que levam a marca do franqueador; a falta de transferéncia, pelo
franqueador ao franqueado, da tecnologia necesséria para a implantacdo do negécio
que o franqueado ird abrir e tocar; e enfim, a rede de negdcios que opera sob a
marca do franqueador (inclusive as franquias) é utilizada como canal alternativo (e
nao como canal exclusivo) para o escoamento e a distribuicdo dos produtos/servicos

que levam a(s) marca(s) do franqueador.

Quanto ao segundo tipo, € o de franquia de marca e de produto, de “segunda
geracdo”, com as franquias sendo utilizadas como canal exclusivo para a
distribuicdo de produtos e/ou servicos com a marca do franqueador. Difere do tipo
anterior pelo fato de os produtos e/ou servicos serem encontrados pelos
consumidores exclusivamente nas lojas que operam com a marca do franqueador, e
nao, por exemplo em lojas de departamento. Para estes dois tipos de franquia, uma
limitagdo recai sobre uma excessiva dependéncia do talento, do feeling e das
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demais habilidades pessoais do franqueado. Neste sistema de franquia, o
franqueador presta poucos servicos a rede franqueadora, mas procura transferir
alguma tecnologia de implantacéo e operacédo das unidades franqueadas. Esta mais
concentrada na distribuicdo de produtos, onde a proépria forca do produto e de sua
marca sdo os fatores criticos de compra por parte do consumidor. O franqueador
limita sua atuacdo no desenvolvimento e padronizacdo da unidade-padrdo e no
sistema operacional, mas interfere muito pouco no controle da unidade franqueada.
N&o existe a preocupacdo de se instalar unidades-piloto antes de implantar o
sistema, e também para desenvolver seu Sistema de Franquia. O grau de liberdade
do franqueado € maior, e também o0 seu risco. A maioria dos franqueadores de
segunda geracdo ndo possui contrato de franquia nem manuais de formatacao do
sistema e de orientacdo ao franqueado. A captacao de franqueados ¢ feita, de uma
maneira geral, através de terceiros (corretores de franquia). Frequente no setor de
Perfumaria/Cosmeéticos, nas Distribuidoras de Combustivel e nas Montadoras de

Automoveis.

De acordo com Andretti (2000), este tipo de franquia é muito semelhante a

anterior, mas os produtos séo distribuidos somente através de sua rede.

Para Gelman (1990), as caracteristicas basicas para uma franquia de
segunda geracdo, sado essencialmente, as mesmas de uma franquia de primeira
geracdo, com a Unica diferenca de que a rede de lojas que funcionam com a marca
do franqueador na fachada € usada como canal exclusivo para a distribuicdo dos
produtos/servigos que levam a(s) marca(s) do franqueador.

Tal como ocorre com quem compra uma franquia de primeira geracéo, o
adquirente de uma franquia de segunda geracdo, para ter sucesso COmMo
empresario, depende excessivamente do proprio talento, da experiéncia que tenha
acumulado em neg6cios iguais ou semelhantes ao que estara implantando e,

principalmente, da prépria sorte.

Ja o terceiro tipo, € o chamado business format franchising, ou franquia de

negocio detalhadamente dimensionado, ou franquia empresarial, ou ainda “franquia
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de terceira geracdo”, € o sistema pelo qual o franqueador transfere a seus
franqueados toda a competéncia por ele desenvolvida em tudo o que diz respeito a
implantacéo e a operacdo de um negocio de sucesso, geralmente em nivel varejista.
E o caso de franqueadores como o McDonald’s, Yézigi (no Brasil) e da maior parte
dos franqueadores com operagdes internacionais, coadunando-se plenamente com

a definicdo americana supracitada.

Para Meiler (1992), o “business format franchising” ou franquia de formato do
negécio, para se fazer uma traducdo grosseira, € caracterizado por um profundo e
continuo relacionamento entre franqueador e franqueado. Este relacionamento
abrange ndo somente o produto, 0 servico e a marca, mas também toda a
“formatacéo” do negocio — um plano estratégico de marketing, treinamento, manuais
de operagcdo e padrbes, controle de qualidade e um continuo processo de
comunicacdo em duas vias — do franqueador para o franqueado, e vice-versa, e
assim, distingue-se do franchising de produto e marca, substancialmente, pelo fato
de que neste ultimo a relacdo entre franqueador e franqueado se da a nivel
superficial, € praticamente uma simples operacdo de compra e venda com a
permissao de uso da marca pelo seu detentor, ao revendedor autorizado, enquanto
qgue no franchising de formato do negocio a relacao entre franqueador e franqueado
€ regida juridicamente por um contrato, e estabelece vinculos de direitos e
obrigacbes mutuas de grande profundidade. E o sistema de franquia em que o
franqueador, além do desenvolvimento do produto ou servico, desenvolve a
operacao do proprio negocio, passando ao franqueado maior seguran¢a de sucesso,
e ao franqueador, maior competitividade no seu mercado e maior controle dos

padrées de gestdo das unidades de varejo.

A primeira coisa que um franqueador de terceira geracdo faz é um diagnoéstico
da franqueabilidade de seu negocio. O franqueador de terceira geracdo também
desenvolve internamente na empresa um completo plano de franchising antes de
iniciar a implantacdo de suas franquias. Numa franquia de terceira geracédo, o
franqueador instala uma ou mais unidades-piloto para testar seu negdcio e o préprio

sistema. Nesse tipo de franquia, o franqueador presta, no minimo, 0s seguintes
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servicos ao franqueado: treinamento pré-operacional; assessoria na escolha do

ponto comercial; e supervisédo, suporte e controle das unidades.

A partir da terceira geracao, o franqueador possui seu negocio formatado com
manuais desenvolvidos para os franqueados. O franqueador de terceira geragao
exige a assinatura do Contrato de Franquia, e normalmente possui uma estrutura
interna propria para administrar a rede. A partir da terceira geracao, o franqueador
executa a captacdo e selecdo interna de candidatos a franquia. O Compromisso
entre as partes é mais forte nesse tipo de franquia. A franquia a partir da terceira
geracdo, devera ser a formula preponderante dentre os diversos tipos de franquia
existentes, uma vez que esse tipo de franquia aumenta a eficiéncia do canal de

distribuicdo em relacdo aos outros tipos de sistemas de franquia.

Segundo Andretti (2000), a franquia de terceira geragédo, também chamada de
“business format franchise” € bem mais complexa. Toda a operacao € sistematizada,
definindo a forma de instalacéo, operacdo e administracdo do negocio. Esse tipo de

franquia € o mais seguro para as duas partes.

Para Gelman (1990), uma franquia de terceira geracdo, também denominada
de “franquias de formato de negdcio”, ou “de negécio formatado”, tem suas
caracteristicas basicas, pois sdo o que de mais avancado existe hoje, no mundo
inteiro, em matéria de franchising, e desde que bem planejadas, bem estruturadas e
bem implantadas, é O6bvio; costumam assegurar a seus adquirentes efetivas
condi¢cbes de ser bem-sucedidos na implantacdo, operagao e administracéo de seus
préprios negocios, ainda que esses adquirentes “os franqueados” ndo tenham
experiéncia anterior no ramo de atividade especifica em que irdo atuar com sua
franquia; verifica-se a transferéncia, a todos os franqueados, da tecnologia que o
franqueador desenvolveu, testou na pratica, ordenou e sistematizou, em tudo quanto
diga respeito ao planejamento, implantacdo, operacdo e administragdo de um
negocio como o que o franqueado ira instalar e operar (sua franquia). E também ha
ampla e eficiente prestacdo de servicos do franqueador a cada um de seus
franqueados, incluindo os seguintes servigos: andlise profissional do “ponto” onde o
franqueado deverd instalar sua franquia; selecao rigorosa de todos os franqueados,
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a partir de um “perfil” previamente definido; assisténcia na implantagao da franquia,
inclusive com o fornecimento de projetos, especificacdo de materiais, equipamentos
e insumos, indicacdo de fornecedores habilitados e capacitados, etc.; treinamento
completo do préprio franqueado e, se for o caso, de sua equipe, com reciclagens
periddicas; fornecimento e atualizacdo continua de manuais (0 mais completo
possivel) que contenham o maximo de informacdes Uteis para que cada franqueado
possa operar e administrar sua franquia com maximo de eficiéncia e sempre de
acordo com os padrdes estabelecidos pelo franqueador; e finalmente, o franqueador
mantém ao menos uma (e, se possivel, mais de uma) “unidade-piloto” ou “protétipo”:
uma unidade propria, com caracteristicas iguais ou semelhantes as das que serao
operadas e administradas por seus franqueados, a qual o franqueador utiliza como
laboratério para testes e desenvolvimento e aperfeicoamento constante de
tecnologia, de novos produtos/servigcos e de técnicas de atuacdo e de gestdo das

franquias de sua rede.

O franqueador de quarta geracdo deve prestar 0S seguintes servigos
adicionais: reciclagem do treinamento inicial pelo menos uma vez por ano; reunides
regionais e anuais dos franqueadores, com relatorios de avaliagdo individual; canal
de comunicacdo aberto com a rede para sugestdes e reclamacgdes; jornal interno e
telefone gratuito (0800) para comunicacdo com a rede; e captacdo de pontos

comerciais para os franqueados.

Para ser uma franquia de quinta geracdo, o franqueador deve prestar os
seguintes servigcos adicionais a rede, em relacdo as franquias de terceira e quarta
geracdes: desenvolver Conselho de Administracdo de franqueadores com poder de
influéncia nas decisGes da empresa; criar cargo de ambudsman interno que procure
alertar o franqueador quanto a seus desvios de conduta; desenvolver interna ou
externamente condigbes de financiamento da inversédo inicial ou expansdo do

franqueado; e criar sistema de recompra ou revenda de unidades-problema.

Como caracteristica basica das franquias de quarta e quinta geracdes, 0
franqueador devera deter um determinado niamero de unidades préprias para nunca

perder o contato com o mercado.
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De acordo com o tipo de canal, a franquia pode se segmentar em distribuicao
de produtos e prestacdo de servicos. A franquia de distribuicdo de produtos tem
como obijetivo criar um canal exclusivo para a distribuicdo de produtos. Foi esse tipo
de franquia que deu origem ao franchising, por meio da revenda de veiculos e de
combustiveis. E mais facil entender o franchising como canal de distribuicdo nesse
tipo de franquia, pois identificam-se claramente o fabricante ou atacadista e seus

revendedores exclusivos.

Enguanto que a franquia de prestacao de servigos tem como objetivo criar um
canal exclusivo para a expansdo da prestacdo de servicos desenvolvida. Uma
empresa que desenvolve determinado tipo de servico, como de limpeza, ou de
preparacao de alimentos (restaurante), ou de qualquer tipo de reparo ou conserto, e
que apresente diferencas significativas em relacdo a concorréncia, que o tornam um

sucesso, tem naturalmente condigdes de crescer.

J4 na segmentacdo pela natureza do negdécio, as franquias podem ser
classificadas de acordo com o tipo de negdcio do franqueador, ou seja: servigos
pessoas juridicas, quando o publico-alvo do franqueador sdo empresas; servicos
pessoas fisicas, quando o publico-alvo do franqueador sdo pessoas fisicas; servico
de alimentacdo; varejo e industria. Sendo que a franquia do varejo € aquela em
funcdo da qual o franqueado instala e opera um negocio em nivel de varejo, em que
ele, franqueado, comercializa essencialmente produtos (como é o caso das lojas O

Boticario), ou servigos (que € a atividade dos escritorios Stella Barros Turismo).

Enquanto que a franquia da industria é definida como aquela em funcdo da
qual o franqueado implanta e opera uma empresa industrial. Um dos exemplos mais
conhecidos desse tipo de franquia, aqui no Brasil, € o da Coca-Cola, cujas
fabricas/engarrafadoras de bebidas sdo todas possuidas e operadas por
franqueados independentes, a quem a Coca-Cola se limita a fornecer os xaropes
concentrados e o know-how, além da autorizagdo para uso de suas marcas e para

exploracdo de um territério especifico e exclusivo.
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Dentro desses macro — setores podera haver subclassificages, tais como:
Fast food; Confecc¢bes; Hotéis, etc.

Quanto ao ponto comercial, pode-se segmentar a franquia em franquia
individual, combinada, de converséo, shop in shop e de mini unidades. Na franquia
individual, o ponto comercial foi escolhido especificamente para aquela franquia,
sem qualquer vinculacdo com o0 negdécio anterior porventura existente, e sem dividir
espaco com outras franquias. E o modelo mais comum, pois mantém

adequadamente a identidade do conceito implantado.

Em contrapartida, na franquia combinada existe uma integracdo entre
franquias diferentes num mesmo ponto comercial e com um mesmo franqueado.
Assim, dois ou mais franqueadores, com conceitos normalmente complementares,
instalam juntos suas unidades. A combinacdo pode chegar a uma integracao total
dos negobcios, isto €, instalando uma franquia dentro da outra, sendo uma sempre a
receptora e a outra a doadora. Como exemplos, tem-se: franquias de hotéis, que
possuem integradas franquias de restaurantes; postos de gasolina apresentam uma
das maiores combina¢des com diversos tipos de franquias, com destaque para as
franquias de lojas de conveniéncia, etc. A franquia combinada é, antes de tudo, uma
geradora de oportunidades no sistema de franchising, possivel basicamente por

meio da unido de esfor¢os entre franqueadores.

Quanto a franquia de conversdo, ocorre quando um empresario converte seu
negécio independente para os padrbes de determinado franqueador. Essa € uma
estratégia de implantacdo interessante por parte do franqueador, pois aproveita o
ponto comercial e a experiéncia do franqueado. Entretanto, esse franqueado trara
consigo os vicios de sua administracdo independente. Um exemplo classico no

Brasil foi a converséao das lojas Jack in the Box, em Bob'’s.

Ja na franquia shop in shop, uma loja pode continuar com seu negadcio atual e
incorporar uma franquia em algum corner, com o objetivo de aproveitar seu ponto
comercial. Isto pode ser feito por magazines, ou mesmo por lojas pequenas, como,

por exemplo, uma papelaria incorporando uma franquia dos Correios.
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Por outro lado, franquia de mini-unidades é uma derivacdo da franquia
individual, onde o franqueador ou diminui a linha de produtos ou elimina qualquer
processamento local, reduzindo assim a area necessdaria para a operacao da
unidade. A mini-unidade pode ser uma pequena loja, um quiosque ou mesmo um
carrinho. Pode ser até apenas um ponto de coleta de servigos a serem realizados de

forma centralizada (unidades satélites).

Também pode haver a segmentacdo de acordo com o processo de expansao
da rede, sendo que as franquias podem ser classificadas de acordo com o grau de
controle desejado sobre os franqueados e o sistema de expansdo da rede. Elas
podem ser de franquia unitaria, multipla, regional, de desenvolvimento, de area,
master e de representagdo. Quanto a franquia unitaria, € cedido o direito de
implantacéo e operagédo de uma unidade especifica, em determinado local exclusivo.
Por exemplo, uma agéncia dos Correios. Um mesmo franqueado pode ter mais de
uma franquia unitaria, dependendo de seu desempenho e de suas condicdes

financeiras e dos planos do franqueador.

Ja na franquia multipla, um mesmo franqueado possui mais de uma franquia
unitaria, as vezes formando até sua prépria rede local ou regional. O franqueador
deve incentivar os franqueados competentes a crescerem até seu limite local. O
namero maximo de franquias por franqueado dependera de cada tipo de negdcio e
de cada franqueado. O importante € ndo deixar crescer de maneira a perder o
controle sobre as unidades. Com isso, pode-se perder a grande vantagem de se ter

um franqueado junto a seu publico consumidor.

Enquanto que na franquia regional, é cedido o direito de implantacdo e
operacdo do numero de unidades que uma determinada regido comporta. Por
exemplo, o municipio de Sao Paulo, estado do Ceara, etc. O franqueado paga uma
taxa de franquia regional e é feito um plano de implantacdo das unidades num
tempo determinado. Também pode ser negociada a taxa de franquia regional: uma
parte paga a vista, no contrato de franquia regional, e outra parte paga por cada
unidade aberta. O franqueador pode também, permitir ao franqueado regional ter

parcerias na implantacdo das unidades individuais, sempre atuando como parceiro
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principal, mas, normalmente ndo € permitido ao franqueado regional subfranquear
unidades a terceiros. Na maioria dos casos, o franqueado regional abre todas as

unidades com seus proprios recursos.

Na franquia de desenvolvimento de area, € decidido o direito de
desenvolvimento da rede em determinada regido, que pode ser um ou mais
municipios, estado ou estados. A grande diferenca em relagéo a franquia regional é
que o franqueado de desenvolvimento de area abrira algumas unidades préprias,
mas vendera e implantara franquias em seu territério. O franqueado de
desenvolvimento assinara um contrato de desenvolvimento de &rea e contratos de
franquia individual para cada unidade propria que abrir. Os contratos de franquia
individual para as franquias vendidas no territorio serdo assinados diretamente pelo

franqueador.

O franqueado de desenvolvimento de area paga uma taxa de franquia inicial,
ao assinar o contrato de desenvolvimento de area. Neste caso, porém, € negociada
uma participacdo sua nas taxas de franquias individuais por ele vendidas no seu
territdrio, € uma participacdo nas taxas de remuneracao de franquia (royalties) das
unidades implantadas no seu territério. Devem ser negociadas também as taxas a
serem pagas para as unidades proprias do desenvolvedor de area. Nao é permitido
a subfranquia. A escolha do franqueado de desenvolvimento de area é muito

importante: alguém com boa capacidade gerencial, financeira e de lideranca.

No caso da franquia master, é cedido o direito de implantacéo e operacao de
unidades em determinado territorio. Estas unidades poderdo ser implantadas pelo
franqueado master diretamente (unidades proprias) ou por terceiros. Assim, 0
franqueado master podera subfranquear unidades individuais, regionais de
desenvolvimento de &area ou de representacao, buscando alternativa que melhor se
adequar ao tamanho e a complexidade de seu territorio. Normalmente, a franquia
master é utilizada quando o franqueado se expande internacionalmente, pois a
franquia devera sofrer adaptacfes mais fortes no pais onde se implanta e também
deverd seguir a legislacdo local. O franqueado master normalmente paga uma

guantia significativa para ter esse direito. Este valor vai depender do potencial do
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territério. Normalmente, estas parcelas ndo excedem a 20% do que o franqueado

master receber.

A franquia master pode também ser usada dentro de um mesmo pais, mas
sdo cada vez menos as empresas que utilizam esta alternativa. Os riscos de
concentracao e subfranqueamento ndo compensam a velocidade obtida no processo
e existem alternativas mais interessantes, como a franquia regional ou de
desenvolvimento de area. A escolha do franqueado master € o ponto mais critico
desta estratégia. Como a concentragdo de poder nas suas maos € muito grande,
deve ser escolhido com cautela e rigor. Sdo necessarios capacidade financeira,

gerencial, lideranca e forte senso ético.

No caso da franquia de representacdo, € quando o franqueador ndo quer
ceder nenhum direito sobre o territério a algum tipo de franqueado intermediario e,
ao mesmo tempo, ndo quer montar um a filial para dar suporte a rede local. Opta,
entdo, pela franquia de representacdo, na qual o franqueado representante
providenciara determinados servicos a rede na sua regido, como treinamento,

inspecéo, publicidade, vendas de franquia, etc.

O franqueado representante ndo tem unidade prépria, o que facilita sua
captacédo. Por outro lado, traz a desvantagem da falta de conhecimento do dia-a-dia
da operacdo, tornando-o mais insensivel aos problemas operacionais dos
franqueados. Os contratos de franquia sédo feitos entre o franqueador e o0s
franqueados individuais. O franqueado representante tem como remuneragcao uma
parcela de taxas e verbas das franquias de seu territorio. Podera ter alguma

remuneracao fixa também.

As franquias também podem ser segmentadas de acordo com o tipo de
remuneracao recebida pelo franqueador. Podem ser: franquia de distribuicao,
franquia pura e mista. No caso da franquia de distribuicdo, o franqueador tem sua
remuneracao basica recebida dos produtos que fabrica, muitas vezes ndo cobrando

de forma explicita taxa de franquia ou royalties. E mais comum no varejo, mas €
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7

também usada para alguns tipos de servigos centralizados, como é o caso dos

Correios.

Quanto a franquia pura, o franqueador tem sua rentabilidade advinda apenas
dos royalties e das taxas de franquia. Nao exerce nenhuma funcéo de fornecimento
e ndo recebe nenhum tipo de ganho sobre fornecimento de terceiros. E o caso do
McDonald’s e diversos outros franqueadores, com maior concentracdo na area de

alimentos e servicos.

Por outro lado, na franquia mista, ha a comercializacdo dos produtos e
servicos em conjunto. O franqueador tem sua rentabilidade advinda tanto do
fornecimento de produtos como dos royalties e taxas de franquia. Esse tipo de
franquia deixa clara a funcéo distribuicdo e as receitas para administrar a rede. A
maioria dos franqueadores estd nessa classificagcdo. Como exemplo da franquia
mista, tem-se a escola de idiomas Yazigi, em que a atividade do franqueado se
fundamenta na comercializacdo dos livros que contém o “método de ensino”, em
conexdo com a prestacdo de servicos de ensino de idiomas, numa combinacao
equilibrada de produtos e servigos, elementos que se tornam quase que
indissociaveis: o produto pouco utilidade tem, para o usuario, sem o servi¢o. E vice-

versa.

2.6 A lLegislacdo da Franquia

Em 1992, Marcos Juruena Villela Souto, em seu artigo A Regulamentacéao do
Contrato de Franquia, comenta sobre a crescente expansao dos contratos de
franquia, que com inumeras experiéncias bem sucedidas, despertava a preocupacao
dos legisladores no que concerne a auséncia de uma norma legal especifica sobre o
assunto. O Projeto de Lei 265/91, do Senador Francisco Rollemberg, assim como o
de 1.526/89, do Deputado Ziza Valadares, materializavam esse interesse em regular

o contrato de franquia.
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A auséncia de uma legislacao especifica, dificultava o desenvolvimento do
contrato de franquia. Exemplos dessas dificuldades, era as questbes ligadas a
dedutibilidade do pagamento dos “royalties” como despesa operacional para fins de
IR, a autorizagao para remessa dos mesmos ao exterior, a averbacao dos contratos
de franquia no INPI, a independéncia do franqueado e inexisténcia de relagbes
trabalhistas entre os empregados do franqueado e o franqueador, a questdo do
abuso do poder econdémico nas clausulas de exclusividade, de fixacdo de precos, e

a proépria definicdo de franquia e seus conteudos.

Assim, se ultrapassada a preliminar sobre a necessidade de uma
regulamentacao do contrato de franquia, deve o legislador, em primeiro lugar, cuidar
de sua definicdo, esclarecendo se o contrato € ou ndo de transferéncia de
tecnologia, considerando-se ja ter havido a evolug¢édo da franquia tradicional para o
sistema formatado de franquia. Deve, contudo, a franquia ser considerada uso
efetivo da marca para fins de evitar a caducidade, bem como para legitimar os

pagamentos de “royalties”. E indispensavel a averbagao.

Martins (1997), através da 142 edicdo do livro Contratos e Obrigagbes
Comerciais, descreve que o contrato de franquia (franchising) surgiu, como tantos
outros novos contratos comerciais, como uma técnica de comercializagdo de certos
produtos para incentivar e facilitar as vendas dos mesmos. Compreende uma
prestacdo de servicos e uma distribuicdo de certos produtos, de acordo com as
normas convencionais. A prestacdo de servicos é feita pelo franqueador ao
franqueado, possibilitando a esse a venda de produtos que tragam a marca dele. A
distribuicdo é a tarefa do franqueado, que se caracteriza na comercializacdo do
produto. Os dois contratos agem conjuntamente, donde ser a juncdo de suas

normas que da ao contrato a caracteristica de franquia.

Muito se aproxima esse contrato de outros, havendo, contudo, pontos que o
distanciam. Assim, esta ele bem ligado ao contrato de concessao exclusiva, mas
dele se destaca porque neste ha um monopdlio por parte do concessionario,
enquanto tal ndo acontece com a franquia. Também se aproxima do contrato de

fornecimento, mas também dele se distancia, pois no fornecimento o fornecedor ndo
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€ obrigado a prestar assisténcia, técnica ou comercial, ao comprador, o que ocorre
com a franquia. Igualmente, a franquia se aproxima do simples contrato de
distribuicdo, que € feito pelos comerciantes através de agentes ou sucursais
espalhadas em varios recantos. Em tal caso, as sucursais sao dependentes das
empresas produtoras ou distribuidoras das mercadorias e 0s agentes ou
representantes sao simples intermediarios nas vendas. O franqueado é, como se
disse antes, independente e age em nome préprio e ndo como representante do
produtor. A este se liga apenas porque dele recebeu o direito de comercializar o
produto, franqueado, muitas vezes usando do nome, titulo do estabelecimento do
franqueador ou insignia do mesmo, de modo a induzir o consumidor a adquirir o
produto com a mesma certeza de autenticidade de que o adquiriria no préprio

produtor.

Depois de mais de 3 anos de discussbes, marchas e contramarchas, a Lei
Federal 8.955 (Anexo A), também denominada Lei Magalhdes Teixeira em
homenagem a seu autor, o entdo Deputado José Roberto Magalhdes Teixeira, do
PSDB de Sao Paulo, foi finalmente aprovada sancionada e publicada no dia
16/12/94, para entrar em vigor 60 dias depois, ou seja, no dia 16/02/95.

Cherto (1996), uns dos colaboradores na elaboragéo da Lei 8.955, comenta
que a Lei nasceu da idéia que seu autor tinha de que algo precisava ser feito para
proteger aqueles que adquirem franquias na base do impulso, os quais, na visdo do

Parlamentar, sdo muitas vezes iludidos por franqueadores inescrupulosos.

Roberta Rosseto (1995) em seu artigo “As dez marcas nota dez”, publicado
na Revista Exame, comenta que com a entrada em vigor da Lei 8.955, ficou mais
facil e seguro abrir uma franquia, pois a Lei obriga o franqueador a fornecer ao
candidato uma Circular de Oferta. Ela deve ser entregue no minimo dez dias antes
da assinatura de qualquer contrato ou de qualquer pagamento. A circular deve
conter informacdes como balancos e demonstrativos financeiros do franqueador,
descricdo detalhada da franquia, um perfil do franqueado, dados sobre
investimentos, nome de todos os franqueados que deixaram a rede nos ultimos doze

meses, um modelo do contrato padrdo e informacdes sobre pendéncias judiciais,
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entre outras coisas. E um material extenso que permite uma radiografia do negocio.
Com ele a mao, dificlmente alguém podera assinar um contrato sem saber
exatamente o terreno onde esta pisando. A circular pode garantir a vitoria de um
franqueado na Justica. De qualquer forma, pode-se ter uma certeza: as franquias se
profissionalizaram muito nos ultimos anos. No franchising pagam-se taxas para ter o
know-how de como administrar um negocio. E essa transferéncia que faz o sucesso

do sistema e transforma gente sem experiéncia em patrao bem-sucedido.

2.7 Consideracdes Finais

O sistema de franchising tem se mostrado como um bom modelo que
acompanha o dinamismo e as transformacdes que vive-se hoje em dia. E um
segmento em que as franquias mais bem estruturadas possuem a capacidade e o
dominio dos mais importantes processos gerenciais: planejamento; metodologia de
gerenciamento e supervisdo da rede. Estes processos bem aprendidos e
vivenciados pelo franqueador, sdo sistematizados por especialistas, através da
formatacdo da franquia, permitindo, dessa forma, a transferéncia do know-how de

administracéo e operagéo do negocio aos franqueados.

Mesmo com toda a sistematizagdo dos processos, 0 aprendizado, tanto do
franqueador como dos franqueados, ndo pode parar, uma vez que a necessidade de
evolucdo é constante. No varejo, de forma geral, e no segmento de franchising, em
particular, o compromisso € com o desenvolvimento e a modernizacdo das
empresas. E a busca permanente de novas tecnologias de gestdo como forma de

assegurar o sucesso das redes de lojas.

Em qualquer negdcio para se ter sucesso precisa do dono a frente em tempo
integral. E na franquia ndo é diferente. O franqueado precisa ter preparo fisico e
mental para trabalhar muitas horas, sobretudo nos primeiros anos de operagéo da

franquia, algo em torno de 12 a 14 horas seguidas por dia. Estar sempre em contato
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com outras pessoas do mesmo segmento, buscando informacfes atualizadas e

novas tendéncias do mercado para que possa se aperfeicoar sempre.

Na éarea financeira, além do valor necessario para 0 investimento do
pagamento de luvas e da reforma do ponto comercial, o franqueado precisa ter
reserva financeira para a sua sobrevivéncia nos primeiros meses de funcionamento

do negadcio.

A criatividade deve estar presente, sobretudo nos momentos mais dificeis,
para superar as dificuldades e manter a chama do entusiasmo acesa. Buscar
sempre o aperfeicoamento, a inovagdo e novos desafios. Ter persisténcia para
crescer. Esta é a chave do sucesso. O seu valor aparece sobretudo quando surgem
problemas que séo inerentes no mundo dos negdcios. As dificuldades fazem parte

do processo de crescimento e sdo elas que valorizam as grandes conquistas.

Muitas empresas vém descobrindo que através do franchising pode-se
estabelecer e fortalecer aliancas e parcerias, pelo simples motivo de que os mesmos
permitem implementar padrbes, gerir recursos, monitorar o desempenho de
unidades isoladas e de uma rede como um todo e motivar pessoas de uma forma
mais efetiva do que a propiciada por outros. E, em muitos casos, geram

oportunidades para reduzir custos e criar novas fontes de receita.

A revista Franquia & Cia n.14, publicou na pagina 8, o censo do Franchising
2000, encomendada pela ABF, pela qual pode-se concluir pelos numeros
apresentados, um mercado amadurecido, consolidado e com grandes expectativas

de crescimento.

Enquanto diversos segmentos da economia apresentaram uma retracao
nesses ultimos anos, o setor (franchising de marcas e produtos mais negdécios
formatados) registrou um crescimento do faturamento em délares da ordem de 19%,
ou seja, de 63,2 bilhdes em 1995, o faturamento subiu para 75,2 bilhdes em 1999. O
censo constatou uma evolu¢cdo no namero de redes da ordem de 23%, e temos em

operacdo no pais 894 empresas franqueadoras. O total de unidades préprias e
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franqueadas no pais, registrou crescimento de 96% (excluidas as revendedoras de
veiculos e as unidades do segmento de bebidas e de combustiveis) e superou a

marca de 46 mil unidades.

Outro dado interessante que o censo aponta é a evolugdo dos segmentos que
fazem parte do sistema de franchising. Entre aqueles que tiveram uma maior
crescimento de faturamento, encontram-se o de “Diversos” (+205%), “Esporte,
Saude e Beleza” (+186%) e “Informéatica e Eletronica”(+136%). Ja os setores que
apresentaram maior retracdo foram “Produtos e servicos para veiculos” (-66%),

“Impressao, Sinalizagdo e Fotografia” (-62%) e "Locac¢éo de Veiculos” (-54%).

Esses dados mostram que a formatacdo dos negocios em franquia tem sido o
caminho correto para a solidificacdo dos negdécios em uma economia que sofre 0s

efeitos adversos da globalizacao.

Para se fazer um bom planejamento no negdécio em que se quer investir, é
fundamental observar todos os pontos ja citados, mas antes de tudo atender para a
necessidade de um bom preparo. Entender bem o funcionamento do Sistema de
Franchising deve ser o primeiro passo. Para isso, além das literaturas especificas,
tem-se no mercado treinamentos, com objetivo de preparar os candidatos para

conhecer bem o sistema.

Buscar mercados ainda pouco explorados pode ser um bom comeco. Muitas
empresas estado partindo para a terceirizacao de suas atividades, dentro delas, estdo

as concessionarias de energia elétrica.

Com base na reviséo realizada neste capitulo, no capitulo seguinte, ira se
propor uma metodologia de pesquisa para diagnosticar onde, como e porque uma

empresa do setor elétrico podera implantar o sistema de franquia.



3 METODOLOGIA

3.1 Consideracgoes Iniciais

A metodologia utilizada no desenvolvimento da presente dissertagcdo é a
pesquisa qualitativa, tendo em vista as caracteristicas e a natureza do problema que
se procura estudar. Foi escolhida por se tratar de um estudo de carater descritivo e

por procurar buscar o entendimento do fenbmeno como um todo.

A escolha desse método de pesquisa deve-se a necessidade de se desejar
obter uma visao inicial sobre o funcionamento da franquia no setor elétrico, devido a
falta de informacé&o a este respeito, tendo em vista ainda que, com o estudo de caso

€ possivel uma andlise mais profunda do fenémeno.

Segundo Lima (1998), as atividades devem ser descritas com detalhes
suficientes para o0 entendimento normal do modo como 0S processos Sao
executados, fornece-se respostas as perguntas O que fazer?, Como fazer?, e Por

que fazer? Obtendo assim uma viséo clara da situacao real do processo.

De acordo com Godoy (1995), é a estratégia preferida quando o pesquisador
procura responder as questdes de ‘como’ e ‘por que’ certos fenbmenos ocorrem,
quando héa possibilidade de controle sobre os eventos estudados e quando o foco de

interesse € a andlise do fenbmeno atual a partir do contexto real.

No desenvolvimento deste trabalho, optar-se-a pelo “estudo de caso”, por se
tratar de analise de uma unidade especifica, neste caso, a franquia COPEL, onde se
procurara examinar as causas fundamentais que levaram a COPEL a implantar a
franquia no setor elétrico, 0 modelo utilizado e a viabilidade deste modelo para todo
setor elétrico brasileiro.
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O trabalho procurara assegurar, o0 mais real possivel, o ponto de vista dos
participantes e a fidelidade das observacdes e dados registrados nos documentos
pesquisados. Para tanto, utilizar-se-4 dados e informacfes formais contidos em
estudos, relatorios, artigos, etc., e, informais, através de conversas pessoais
(vivéncia proprias) e depoimentos de pessoas representantes do franqueador
(COPEL) e franqueado (Franquia COPEL Palmeira).

De acordo com Godoy (1995), este tipo de pesquisa € mais apropriada ao
tema ora proposto, por permitir que determinadas questdes, de interesse amplos,

vao-se tornando mais diretas e especificas no transcorrer da investigagao.

3.2 O Problema da Pesquisa

De acordo com a revisao bibliogréafica realizada no capitulo anterior, verificou-
se que o sistema de franquia esta concentrado na sua maioria, em produtos e
servicos, sendo que no setor elétrico, aléem das franquias COPEL, ndo tem-se
conhecimento ou informacao de franquia, o que evidencia a importancia da analise

da viabilidade da franquia no setor elétrico.

As mudangas constantes na estrutura das empresas do setor elétrico,
adaptando-se aos modelos mundiais, fazem com que as concessionarias de energia
busquem alternativas, para ficarem mais proximas do cliente, explorarem novos
mercados, aumentarem a produtividade e lucratividade e, proporcionarem melhorias

na qualidade do atendimento.

Considerando que todas as concessionarias de servico publico de energia
elétrica sdo regidas por leis (resolucdes e portarias) definidas e fiscalizadas pelo
governo federal, através da ANEEL — Agéncia Nacional de Energia Elétrica, o
sucesso e a viabilidade das Franquias COPEL, pode ser um parametro para a
implantacéo da franquia no setor elétrico brasileiro.



44

Diante da busca de alternativas para as concessionarias de energia, este
trabalho apresenta o seguinte problema de pesquisa: é viavel implantar o sistema de

franquias no setor elétrico para a comercializacao de produtos e servicos?

3.3 Populacdo e Amostra

A populacdo da pesquisa apresentada trata-se somente da franquia COPEL,
gue no momento, € a Unica franquia do setor elétrico brasileiro em evidéncia. Dessa
forma, a definicdo da amostra para a consecucdo dos objetivos desse estudo, sera
restrita a andlise de uma das cinco franquias de agéncia da COPEL. Assim, sera
escolhida a franquia COPEL Palmeira, em funcdo de ser a primeira agéncia da

COPEL e do setor elétrico a ser franqueada.

3.4 O lInstrumento da Pesquisa/Coleta de Dados

De acordo com Santos (1999), coletar dados € juntar as informacdes
necessarias ao desenvolvimento dos raciocinios previstos nos objetivos. Na pratica,
a coleta de dados consistira em po6r em andamento os procedimentos planejados
para os objetivos, obedecendo ao cronograma estabelecido pelo pesquisador.

Conforme a espécie de informacdo que é desejada, existe uma série de
instrumentos a disposicdo do pesquisador, além de diversos modos de
operacionalizacdo destes instrumentos. Segundo Rauen (1999), os instrumentos de
coleta de dados tém duas funcbes basicas: demonstrar a presenga ou auséncia de
um fendmeno e capacitar a quantificacdo e ou qualificacdo dos fenGmenos
presentes. Portanto, qualquer instrumento de coleta deve ser capaz de fornecer uma
mensuracao da realidade. Um instrumento de coleta deve satisfazer dois critérios

para que possa espelhar a realidade pesquisada: a validade e a confiabilidade.
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A validade é a qualidade do instrumento que permite dizer que foi medido o
fenbmeno que se propds a medir, ou seja, ao avaliar-se o resultado, deve-se
considerar se o0 instrumento utilizado permite observar o que realmente era

desejado. A confiabilidade é a qualidade que permite certificar que 0s mesmos

resultados seriam obtidos se reaplicAssemos 0s mesmos instrumentos.

O instrumento da pesquisa ou coleta de dados, pode ser a entrevista e/ou o
questionario. Conforme Rudio (1978), na entrevista as perguntas sao feitas
oralmente com as respostas apontadas pelo préprio entrevistador, no questionario,
as perguntas séo feitas por escrito ao entrevistado que as responde também por

escrito.

Nesta pesquisa sera utilizada a entrevista escrita (questionario), com
perguntas fechadas, semi-fechadas e abertas, procurando dessa maneira, dar uma
maior mobilidade para que possa ser obtida a informacg&o com maior grau de detalhe
possivel, sem entretanto cansar o respondente ja que ha interesse em aprofundas
as questdes. Utilizar-se-4 também, a entrevista oral, uma vez que com o contato
pessoal, serd conhecidas fisicamente as instala¢cdes da franquia, como também, o

sentimento da relag&o entre franqueador e franqueado.

3.5 O Questionario da Pesquisa

A primeira grande caracteristica do questionario, é que suas perguntas sao
enunciadas de forma sistematica, de modo que se possa estabelecer uma

ordenacdo organizada a partir de critérios definidos.

Foram confeccionados dois tipos de questionarios, sendo um direcionado
para o franqueador e outro para o franqueado. Os questionarios, conforme tabela
3.1, estédo estruturado de tal forma a tracar o modelo de franquia utilizado pela
empresa, dando subsidios para uma analise da viabilidade da franquia no setor

elétrico.
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QUESTIONARIO A — FRANQUEADOR

QUESTIONARIO B — FRANQUEADO

Assuntos Perguntas Assuntos Perguntas

Dados Cadastrais 01, 02, 03, 04, 05, |Dados Cadastrais 01, 02, 03, 04, 05,
06, 07, 11, 50. 06, 07, 11.

Marketing: Marketing:

a) Mercado 08, 09, 10, 16, 21,|a) Mercado 08, 09, 10, 49, 52.
51, 52, 56, 61.

b) Marca 53, 57. b) Marca 51, 59.

¢) Comunicacao 25, 55. ¢) Comunicacdo 36, 37, 42, 44, 56.

d) Produto/Servico |37, 38, 39. d) Produto/Servigo 14, 48, 53, 55.

e)Pesquisas 22, 23. e) Imagem 38, 39.

Franquias COPEL: Franquia COPEL:

14, 15, 31, 32, 46.

26, 27, 28, 31, 32.

a) Implantacéo a) Investimento

b) Selecéo 30, 42, 43. b) Treinamento 46, 47.
¢) Desempenho 44, 47, 58, 59. c) Desempenho 60, 61, 62.
d) Remuneracgéo 33, 34, 35, 36. d) Assisténcia 16, 17, 19, 20, 21.

33, 34, 35, 43, 57.
12,13,15,18,22,23,
24,25,29,30,40,41,
45,50,54,58,63.

e) Relacionamento
f) Outros

26, 27, 28, 29, 54.
12, 13, 17, 18, 19,
20, 24, 40, 41, 45,
48, 49, 60, 62.

e) Relacionamento
f) Outros

Os questionarios, como um todo, estdo disponibilizados no Anexo B. Um
ponto que deve ser ressaltado é a busca da identificacdo de coeréncia entre as
acOes do franqueador e franqueado, que devem estar compativeis com o edital de
oferta, anexo ao contrato de franquia em vigéncia. Uma possivel incoeréncia de
ambas as partes comprometerd certamente o desempenho global do sistema de
Franquias COPEL. Os questionarios deverado ser respondidos pelo coordenador de

franquias COPEL (franqueador) e pelo gerente da agéncia franqueada (franqueado).

3.6 Consideragdes Finais

Neste capitulo, definiu-se a metodologia do presente trabalho. Para se atingir

o objetivo proposto nesta dissertacdo, primeiramente, esta pesquisa foi
caracterizada como tendo um enfoque qualitativo, optando-se pelo “estudo de caso”,
por se tratar de andlise de uma unidade especifica, no caso a COPEL. Como
populacdo da pesquisa sera escolhida a franquia COPEL Palmeira, em funcdo de

ser a primeira agéncia da COPEL e do setor elétrico a ser franqueada.
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Nesta pesquisa, 0 instrumento de pesquisa e coleta de dados serd o
questionario, com perguntas fechadas, semi-fechadas e abertas. Um para o

franqueador e outro para o franqueado.

Sendo assim, no préximo capitulo serdo apresentados e analisados os dados
levantados junto ao franqueador e franqueado selecionados, de forma que
permitirdo responder ao problema de pesquisa, ou seja, se € viavel implantar o
sistema de franquias no setor elétrico para a comercializacdo de produtos e

servigos, ou nao.



4 APLICACAO DA METODOLOGIA PROPOSTA

4.1 Consideragdes Iniciais

Durante anos, as agéncias COPEL, foi o Unico canal de distribuicdo para os
servicos de atendimento ao cliente. Alguns anos depois, surgiu o atendimento
telefénico. Além de representar elevado custo operacional para a empresa, as
agéncias COPEL mantém uma estrutura que, ao longo dos anos, tornou-se pesada
e pouco &gil. Além disso, com os entraves da legislagdo que rege 0s servigos
publicos, as agéncias COPEL limita-se seu atendimento a entrada de servico da

unidade consumidora.

Com a competitividade trazida pela globalizagdo, a entrada de iniciativa
privada no setor elétrico, e a emergente quebra do monopélio, a COPEL comegou a
rever seu posicionamento no mercado. Com isso, gradativamente, novos produtos e
servicos tém sido desenvolvidos de forma a oferecer maiores facilidades, qualidade
de vida e conforto a populacdo. Paralelamente, a COPEL desenvolveu o sistema de
franquias COPEL, que consiste na distribuicdo de produtos e servigos e atendimento

ao cliente.

Neste capitulo sera apresentado um breve relato do setor elétrico brasileiro,
desde o surgimento na década de 40 até os dias atuais, e em seguida, sera
mostrado o histérico da COPEL — Companhia Paranaense de Energia, desde sua
fundacédo, até a estrutura atual, e finalmente, o surgimento da franquia COPEL,
desde sua implantacdo e o estagio em que se encontra atualmente, considerando a
evolucdo que vem acontecendo com o0 surgimento de novas tecnologias, novos

controles, e principalmente com a abertura de novas franquias.

No capitulo anterior foi definido o tamanho da amostra dentre as cinco

franquias da Companhia Paranaense de Energia — COPEL, sendo que a analise
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sera feita sobre a franquia COPEL Palmeira, apresentando-se o diagndéstico e os
dados atuais do estagio em que se encontra a mesma, confrontando com a teoria

definida no capitulo 2.

4.2 O Setor Elétrico Brasileiro

De acordo com a histéria da economia mundial de energia, a eletricidade ja
fazia parte das novas industrias de energia que emergiram na segunda metade do
século XIX. No Brasil, a evolucdo do setor elétrico foi a partir da década de 40, pos-
guerra, motivado pelo crescimento da populagdo urbana e avancos da industria,

COMETrcio e servigos.

As telefonicas e as empresas de energia elétrica, por exemplo, eram privadas,
de capital estrangeiro. Segundo Freitas (1997), apOs ultrapassada metade da
duracdo de suas respectivas concessdes, ja ndo lhes interessava continuar com
investimentos que atendiam a demanda crescente. Queriam recolher lucros e

pronto.

Assim, surgem entdo as empresas de iniciativa do governo federal e dos
governos estaduais. Durante os anos 50 surgiram: CEMIG — Centrais Elétricas de
Minas Gerais (Minas Gerais), CESP — Companhia Energética Paulista (Sao Paulo),
CEEE - Companhia Estadual de Energia Elétrica (Rio Grande do Sul), COPEL —
Companhia Paranaense de Energia Elétrica (Parand) e CELESC — Centrais Elétricas
de Santa Catarina S/A. Os investimentos federais neste periodo foram as usinas
hidrelétricas de Furnas e Paulo Afonso.

Na década seguinte, teve inicio a federalizacdo do setor elétrico, através da
criagdo da Eletrobras em 1961, sendo, uma companhia holding federal, destinada a
coordenacdo de todo o sistema elétrico, funcionando também como banco de

investimento.



50

Deste modo, a industria de energia elétrica se consolidou, fortalecendo-se no
regime militar e sendo alimentada por financiamentos externos, formando-se um
modelo hibrido de estatizacdo de propriedade federal e estadual, com pequena

participacéo privada.

Segundo dados do MME (1996), o sistema elétrico alcancou resultados
notaveis, tendo expandido sua capacidade instalada de 5 GW em 1948 para 55 GW
no final de 1995, devendo fechar o ano de 2001 com 75 GW.

Até 1980, a coexisténcia entre as concessionarias controladas pelos governos
estaduais e as empresas do governo federal se desenvolvia harmoniosamente. Esta
situacdo era sustentada por um arranjo institucional em que a Eletrobras detinha o
papel de supridora de recursos para as concessionarias. Mas essa situacao de
viabilidade se torna critica a partir da crise do petréleo, e em razdo de decisdes
governamentais de rigor e contengdo do gasto publico, que provocam a crise do

setor.

Para Martinez (1997), no decorrer da década de 80 a situacdo das empresas
agravou-se: “houve um aumento na inadimpléncia entre as empresas do setor e uma
crescente escassez de recursos para novos investimentos, resultado da contencéo
tarifaria — dentro de politicas mal sucedidas, de controle inflacionario — e de uso das

empresas elétricas para captacado de recursos no exterior”.

A situacdo de impasses financeiros do setor elétrico, que se coaduna com a
crise do setor publico, passa a configurar também uma crise institucional,
preconizadas pelo novo governo que toma posse em 1990, através de diretrizes de
reducdo da participacdo estatal na economia, especialmente com a criacdo em abril

de 1990 do Plano Nacional de Desestatizac&o.

A partir da decisdo do governo de privatizar o sistema Eletrobras, o Conselho
Nacional de Desestatizacdo aprovou, ainda em 1995, a contratacdo pelo MME, de
consorcio consultor, com recursos do Banco Mundial e em sintonia com o trabalho

de privatizacdo do setor a cargo do BNDES. Estava assim dado inicio ao que
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passou a ser conhecido como o Projeto de Reestruturagdo do Setor Elétrico
Brasileiro. Com isso, o governo brasileiro promoveu uma reengenharia institucional
que contempla ao mesmo tempo, a privatizacdo dos ativos publicos, a regulacdo e a

reestruturacao social.

Em 1996, através da Lei n.9.427/96 surge a ANEEL — Agéncia Nacional de
Energia Elétrica, uma autarquia sob regime especial, com autonomia e vinculada ao
MME, que tem a finalidade de regular e fiscalizar a producdo, transmisséao,
distribuicdo e comercializacdo de energia elétrica, em conformidade com as politicas
e diretrizes do governo federal, e ainda, garantir tarifas justas; zelar pela qualidade
de servigos; exigir os investimentos necessarios; arbitrar conflitos de interesses;
estimular a competicdo em condicdes leais; assegurar a universalidade dos servigos,

fiscalizar de forma ampla; e defender os interesses do cidad&o-consumidor.

Com o projeto de reestruturacdo do setor elétrico brasileiro implementado a
partir de 1998, o0 mesmo passa a apresentar uma nova estrutura de mercado e um
novo arranjo institucional e regulatério, como novos papéis para o Governo, novos
agentes, incentivo a participacdo privada, introducdo da competicdo e venda de
ativos da Unido, entre outras alteracoes.

O novo modelo mercantil introduziu a competicio na producédo e
comercializacdo de energia. Sendo que o consumo de energia envolve a compra e
venda de um produto — a energia, e a prestacdo de servico — a transmissao e
distribuicdo de energia. A compra e venda de energia se caracteriza como um
negocio em bases competitivas e ndo regulado economicamente, enquanto a
transmissao e a distribuicdo de energia ocorrem em ambiente de monopdlio, sujeitas
a regulacdo econémica. Com isso, surge o Mercado Atacadista de Energia — MAE,
como mecanismo de regulacdo e principal caracteristica do novo modelo mercantil

do setor elétrico.

De acordo com a ANEEL, o mercado de energia elétrica experimenta um
crescimento da ordem de 4,5% ao ano, devendo ultrapassar a casa dos 100 MW em

2008. O planejamento governamental em médio prazo prevé a necessidade de
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investimentos da ordem de 6 a 7 bilhdes de reais por ano para expansao da matriz

energeética brasileira, em atendimento a demanda do mercado consumidor.

Para o futuro, algumas alteracbes devem ocorrer na estrutura dos
investimentos em energia, incluindo a instalacdo de centrais termelétricas a gas
natural, que exigem prazos de implementagdo e investimentos menores que as
hidrelétricas. Por outro lado, deverdo ser ampliadas as importacbes de energia da
Argentina, Venezuela e Bolivia; e a interligacdo elétrica entre o Sul e o Norte do

Brasil, o que significa maiores investimentos em rede de transmisséao.

As principais oportunidades de negocios no mercado de energia elétrica
nacional estdo ligadas a oferta de novos empreendimentos de geracdo para
exploracdo pela iniciativa privada e a construcdo de linhas de transmisséo, bem
como a privatizagdo de ativos de sistemas de distribuicdo e geracdo. Outro foco se
concentra na universalizagdo do atendimento as comunidades isoladas da Regido
Norte do Pais e ao meio rural, que devem estar concluidos até 2005, quando o
mercado consumidor no Brasil — hoje, com 47,2 milhdes de unidades, das quais 85%
séo consumidores residenciais — deveréo ficar livre na sua totalidade. Para 2003,
esta previsto ficarem livres os consumidores atendidos em alta tensdo com demanda

contratada acima de 50 kW (Quilowatt).

O mercado de distribuicio de energia elétrica é atendido por 64
concessionarias estatais ou privadas, de servicos publicos que abrangem todo o
Pais, das quais somente quatro Estados possuem concessionarias estatais (Minas
Gerais, Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Parana), inclusive a COPEL, com

previsao de privatizacdo para outubro de 2001.

4.3 COPEL — Companhia Paranaense de Energia

A Companhia Paranaense de Energia — COPEL é uma concessionaria de

servico publico de energia elétrica, sociedade de economia mista, pessoa juridica de



53

Direito privado, com sede em Curitiba, Capital do Estado do Parana. Atualmente o

controle acionario pertence ao Governo do Estado.

A empresa foi fundada em 1954, dedicando-se exclusivamente a geracéao,
transmissdo e distribuicdo de energia elétrica. Hoje, a empresa, explora outras
fontes de energia, como gas natural, termelétrica, etc, sendo que recentemente, a
empresa inaugurou as obras de construcdo da primeira usina de energia elétrica

(termelétrica) do Estado a usar o gas natural como combustivel.

A Companhia implantou no inicio de 1999, novo modelo de estrutura
organizacional, passando a operar através de cinco unidades de negdcios, nas
areas de geracdo, transmissao e distribuicio de energia, bem como de

telecomunicacdes e tecnologia da informacéo.

O objetivo dessa reestruturacdo foi proporcionar mais agilidade, alavancar
novas oportunidades de negdcios e agregar valor a Empresa, tendo a nova estrutura
contribuido para que a Companhia, uma das maiores empresas de energia elétrica

do pais, se mantivesse em evidéncia durante o exercicio de 2000.

Em julho de 2001, consolidou a criagdo de cinco empresas subsidiadas a
holding COPEL, ou seja: COPEL Geracédo S.A., COPEL Transmissédo S.A., COPEL
Distribuicdo S.A., COPEL Telecomunicagdes S.A. e COPEL Participacdes S.A..

Ao longo dos seus 47 anos, a COPEL construiu uma imagem de empresa
forte, moderna, que investe em pesquisa e idéias inovadoras, e cada vez mais se
consolida no fornecimento de consultoria e servigos. Durante os anos de 1999 e
2000 foram desenvolvidos varios novos produtos e servigos correlatos a energia
elétrica, visando aumentar o grau de satisfacdo de seus clientes, conquistar sua

fidelizacdo e ampliar a participacdo no mercado nacional de energia elétrica.

A transformacao da Companhia em uma “multiutility” gerou investimentos nas
areas de comunicacdes, distribuicdo de gés canalizado, saneamento e meio

ambiente. Consolidou também o processo de franquias, inédito no pais e no mundo,
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como mais uma acgdo para adequar a empresa ao novo panorama de

competitividade vigente no setor elétrico.

Com a edicéo da Lei Geral de Telecomunicac¢des, a Companhia ingressou no
mercado de telecomunicacdes, sendo a primeira empresa do setor elétrico a obter
licengca da ANATEL para explorar os servicos de transmissédo de dados, voz e

imagens.

A Companhia esta mudando sua visdo de empresa estadual para uma visédo
de empresa mundial, o que possibilitara sua participacdo em todos os segmentos de
mercado, sendo a primeira concessionaria do setor elétrico a celebrar oficialmente a
assinatura de novos contratos de fornecimento de energia elétrica no mercado livre
fora de sua area de concessédo. Através da nova regulamentacdo do setor elétrico,

os consumidores livres podem optar por qualquer fornecedor de energia elétrica.

Implantou o Programa de Qualidade Total em 1993 e ja estd com estégio
avancado na certificacdo do 5 S em toda a Empresa, incluindo as franquias, na
obtencao de certificado 1SO 9000 e esté iniciando a certificagdo de gestéo; e realiza

anualmente pesquisa de clima organizacional e pesquisa de satisfacao do cliente.

A holding COPEL possui atualmente 6103 empregados, assim distribuidos:
COPEL Distribuicdo com 4.108; COPEL Geragdo com 844; COPEL Transmissao
com 796; COPEL Telecomunicacdes com 238 e COPEL Participacbes com 17
empregados. A COPEL Distribuicdo possui cinco agéncias franqueadas, ou seja:
Agéncia de Palmeira, Agéncia de Prudentépolis, Agéncia Afonso Pena, Agéncia
Faxinal e Agéncia Iretama. Conta com 2 milhdes e 900 mil consumidores, sendo que

64 mil estdo localizados nas areas franqueadas.
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4.4  Franquias COPEL

Ao analisar o cenario atual do setor elétrico, pode-se vislumbrar uma
verdadeira revolucdo em todas as areas, dentre as quais cita-se as privatizacdes, a
Lei das Concessbes, a desequalizacdo tarifaria, a quebra dos monopdlios e a

restruturacao das empresas de energia.

Deve-se considerar também que, com as privatizacbes, empresas de
experiéncia internacional estdo aportando no Brasil, 0 que certamente exigira
maiores esfor¢os na busca de alternativas para que as empresas de energia possam

permanecer competitivas nesse novo cenario.

Uma das opcbes para se manter competitivo é a reducdo de custos atraves
da terceirizacdo, iniciativa que a COPEL vem tomando, terceirizando servigos

auxiliares, servigos de manutencéo e leitura de medidores.

Surge como nova opc¢ao o “franchising”. Conforme comentado no Capitulo 2,
através da franquia, as empresas conseguem expandir rapidamente seus negocios,

com pouco capital, mantendo e até melhorando seu padrao de qualidade.

Nao obstante a exceléncia da qualidade do atendimento das tradicionais
unidades de atendimento COPEL, sua estrutura ndo era adequada para o
acompanhamento dos novos desafios exigidos pelo mercado. Eram necessarios
novos canais de distribuicdo, que resultassem em maior produtividade, flexibilidade
de adaptacdo as mudancas, proximidade do cliente e agilidade no atendimento, sem
afetar as estratégias de qualidade e a imagem inovadora da empresa. Com esta
expectativa foi estudado e desenvolvido o sistema de franquia COPEL.

A complexidade do projeto, aliada ao ineditismo do negocio, ndo sO para a
COPEL como também para o setor energético, exigiu que a viabilidade da
implantacdo do sistema de franquia para as agéncias da COPEL fosse testada
através de um pré-piloto, que tinha como principal objetivo testar, na pratica, o

“conceito do negocio” que sera franqueado.
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4.4.1 A Implantacao e a Evolucéo do Sistema de Franquias COPEL

A implantacéo do franchising na COPEL foi procedida de profundos estudos,
de visitas a franqueadores de grande porte, no Brasil e no exterior, € de um rigoroso
planejamento, com 0s maiores especialistas brasileiros no assunto, entre eles, a
Cherto Franchising e a Netplan Consultoria. As franquias COPEL prevéem a
conversdo de unidades de atendimento convencionais da COPEL para franquias

com a possibilidade da venda de produtos e servicos.

A COPEL utliza alguns critérios para identificar as é&reas a serem
franqueadas, dentre eles se pode citar: areas onde propicie maior reducao de custos
a COPEL; areas de menor impacto social com relacdo aos empregados da COPEL,;
maior potencial de mercado de produtos e servicos; e areas de menor impacto
politico (resisténcia de prefeitos e vereadores). As areas potenciais a serem
franqueadas séo indicadas pelas Superintendéncias Regionais e analisadas e
avaliadas pela equipe de coordenacdo da franquia da sede, em conjunto com as

regionais.

Para testar os procedimentos e a operacao do negocio, a COPEL iniciou seu
sistema de franquias em 1997, com o estabelecimento de uma agéncia preé-piloto
chamada Rio Pequeno, que operou por 1 ano e 5 meses na localidade de Borda do
Campo, no municipio de S&o José dos Pinhais, Parana, e consolidou o projeto piloto
Franquias COPEL em 1999 com a inauguracao da primeira unidade franqueada, no

Municipio de Palmeira, também no Parana.

Para o pré-piloto da agéncia Rio Pequeno optou-se pela justificativa da
inexigibilidade (art. 25 da Lei 8.666/93) de licitacdo para efetuar a contratacdo direta
dos servicos de administracdo, e também, pela contratacdo de um ex-gerente de
agéncia da COPEL para o papel de administrador, por ser de confianga da COPEL e
estar totalmente engajado para trabalhar em cooperacdo com a COPEL

franqueadora.
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O modelo adotado na estrutura organizacional e ocupacional da agéncia do
pré-piloto da franquia seguiu o modelo das agéncias da COPEL na época, ilustrados

nas Figuras 4.1 e 4.2.

FIGURA 4.1 — Modelo adotado na estrutura organizacional da agéncia do pré-piloto

da franquia
MODELO ADOTADO NA ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Agéncia
Pré-Piloto

Atividades Atividades

Comerciais Técnicas

Administrativas Operacionais
Financeiras

Fonte: COPEL — Companhia Paranaense de Energia, Relatério CPM — 016/96,
Capitulo 3, item 3.1.

Foram definidos os requisitos ocupacionais para 0s cargos, como também o0s

tipos de treinamento necessarios.
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FIGURA 4.2 — Modelo adotado na estrutura ocupacional da agéncia do pré-piloto da

franquia

MODELO DE ESTRUTURA OCUPACIONAL
Gerente
de
Agéncia
Atividades Atividades
Comerciais Técnicas
Administrativas Operacionais
Einancreirac
Atendente Técnico
de de
Consumidores Distribuicdo
Eletricista
Escriturario de
Manutencao
de
Distribuicdo
Leiturista

Fonte: COPEL — Companhia Paranaense de Energia, Relatério CPM — 016/96,
Capitulo 3, item 4.1.

Dentro do processo de franchising, um dos pontos mais importantes é o
treinamento, no qual serd proporcionado o repasse das informacdes e

procedimentos técnico, comercial e administrativo, e tem como objetivo proporcionar
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ao pessoal das agéncias franqueadas a necessaria capacitacdo para desenvolver as

atividades previamente acordadas entre a franqueadora e os franqueados.

O treinamento foi dividido em duas partes: parte teorica, ministrada em sala

de aula e, parte pratica, vivenciada nas agéncias.

Além do treinamento, a COPEL coloca a disposicdo dos franqueados dois
assessores de campo (Técnico e Comercial/Administrativo) ao qual presta o servico
de consultoria “in loco”, para dirimir as davidas que por ventura venham ocorrer. Isto
agiliza o processo de aprendizado com forte vantagem de nao prejudicar a qualidade

do atendimento ao consumidor.

Conforme referéncia no capitulo 2, essa parceria dindmica, que vem se juntar
a objetivos concretos, € a alavanca para o sucesso, pois € necessario caminhar no
mesmo sentido para que 0 sistema possa progredir e trazer vantagens a todos.
Sendo assim, o0 assessor de campo é o processo de apoio utilizado pelas empresas
franqueadoras com a finalidade de orientar o franqueado na implantacéo e operacéo
das franquias, dirimindo duvidas e resolvendo os problemas que forem surgindo,
tornando a relagdo franqueador/franqueado confiavel e segura. E o elo de
comunicacdo entre franqueador/franqueado. Cumpre também a funcdo de auditor,
verificando se o franqueado cumpre os padrdes estabelecidos pela franqueadora.
Na fase do pré-projeto, 0 assessor de campo teve uma participacdo bastante ativa,
no inicio do processo das franquias COPEL. Foi um aprendizado para a COPEL,

para o administrador da agéncia franqueada e para o préprio assessor.

No pré-piloto, a franquia de agéncia foi entregue a profissionais que ja fizeram
parte do corpo funcional da COPEL, o que facilitou significativamente o processo de

treinamento, pois foi realizado somente a reciclagem destes profissionais.

A implantacdo do modelo de administracdo de recursos humanos foi
procedida de analise da legislacdo trabalhista, com vistas a se evitar problemas

futuros.
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Os franqueados sdo responsaveis pela seguranca e saude de seus
colaboradores. Sdo responsaveis pela manutencdo de um ambiente de trabalho
seguro e saudavel, incluindo a salvaguarda de seus equipamentos e o0
desenvolvimento de operagOes e procedimentos de trabalho seguros, assegurando

0 treinamento necessario para a execuc¢do das atividades.

Todo franqueado devera manter o registro e controle dos acidentes ocorridos
em sua area de atuacao, considerando-se a seguinte caracterizacao: acidentes com
seus préprios empregados; acidentes ocorridos com suas contratadas e acidentes
ocorridos com terceiros, tendo como causa a energia elétrica. Devera informar

mensalmente 0 acompanhamento estatistico desses acidentes, ao franqueador.

Embora a COPEL Distribuicdo divulgue na midia a nivel estadual, campanhas
de prevencdo de acidentes com energia elétrica, é de responsabilidade do
franqueado informar aos seus clientes e terceiros, 0s riscos do seu produto quanto
ao seu uso e manuseio. Inclusive, o franqueado devera desenvolver suas proprias
campanhas de orientacdo ao publico consumidor e/ou participar das acbes que

vierem a ser feitas pelo franqueador.

A agéncia pré-piloto exerceu todas as atividades inerentes a prestacdo de
servicos de energia elétrica para o atendimento dos clientes da COPEL, em
conformidade com as diretrizes da empresa, ou seja: melhorar a satisfacdo dos
clientes; aumentar a participagcdo no mercado nacional; aumentar a rentabilidade da
empresa; e melhorar o relacionamento com a comunidade, contribuindo para o
desenvolvimento social e fortalecimento da imagem institucional. Foram atribuidas
metas para cada diretriz, como por exemplo: atingir 85% do conceito 6timo e bom na

avaliacao global da pesquisa de opinido (melhorar a satisfacdo dos clientes).

No sistema de franquia, o franqueador autoriza ao franqueado o uso da marca
e a comercializacdo de seus produtos e servicos, estabelecendo os métodos e
procedimentos de operacdo do negocio. No caso do pré-piloto, a agéncia Rio

Pequeno executou somente as atividades proprias do produto energia elétrica.
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Visando atender os aspectos legais, ha necessidade do administrador da
franquia observar determinadas normas e legislacdes, ndo sé do franqueador, mas

especialmente do setor elétrico.

A COPEL adota uma metodologia especifica para delegar competéncias aos
orgaos de suas estrutura. No pré-projeto utilizou-se 0s mesmos critérios para gestao

de seus negaocios.

O pré-piloto permitiu aprofundar o conhecimento sobre a operacdo e
necessidades da agéncia franqueada, norteando modificagdes futuras tanto no que
concerne a liberagdo de novos sistemas informatizados, bem como na determinagao
de ajustes nos sistemas ja implantados. Definiu também, o perfil e quais sistemas
informatizados devem ser liberados para o franqueado, bem como as ferramentas
de apoio e orientagdes sobre como proceder em caso de problemas concernentes a

area de informatica (aplicativos, equipamentos e comunicagdes).

De acordo com o art. 3° da Lei 8.955, que regula os contratos de “franchising”
no Brasil, o franqueador que tiver interesse na implantacdo do sistema de franquia
empresarial devera fornecer ao franqueado uma “Circular de Oferta de Franquia”.
Além disso, a franqueadora devera fornecer aos seus franqueados todos os manuais

necessarios a boa gestao de uma unidade franqueada.

O projeto pré-piloto teve o papel de equalizar os dados, ou seja, 0s elementos
gue forma a Circular de Oferta, tais como: total estimado do investimento inicial,
valor da taxa de franquia; valor estimado das instalagfes, equipamentos e do
estoque inicial e suas condicbes de pagamento; valor de taxas periodicas
(remuneracdo periodica, aluguel de equipamentos, taxa de publicidade, e seguro
minimo), e outros valores a serem pagos pelo franqueado ao franqueador ou a

terceiros por esta indicados, com detalhamento das respectivas bases de célculo.

De acordo com o Sr. Walter Tadeu, coordenador das franquias COPEL, os
investimentos previstos para adquirir e manter a franquia COPEL estdo em torno de

300 a 500 mil reais e o retorno de 24 a 30 meses. Nestes investimentos estao
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incluidos a taxa de franquia, as instalacdes e mobiliario, a padronizagéo visual, 0s
veiculos, o ferramental, os equipamentos, 0s recursos humanos, etc. Para isso,
existe uma linha de crédito especial ou a juros mais favoraveis junto ao Programa
Brasileiro de Franquias. As informacdes s&o obtidas junto a Federacdo das
Industrias do Estado do Parana — FIEP.

Depois de Palmeira, seguiu-se a implantacdo de mais quatro franquias, sendo
a de Afonso Pena em S&o José dos Pinhais, em fevereiro de 2000, a de

Prudentopolis, em maio de 2000, e as de Iretama e Faxinal em julho de 2001.

No mercado héa trés anos, as franquias COPEL vem sofrendo constantes
aperfeicoamentos, procurando dessa forma melhorar o relacionamento e o controle
perante os franqueados. Atualmente possui em funcionamento o home page da
franquia, o Informativo Franquias on-line, correio eletronico (Notes), sistema de
avaliacdo da franquia, sistema de inspecao do assessor de campo, auto-track nos
veiculos (sistema via satélite para envio dos servicos) treinamento, agéncia
totalmente informatizada e interligada em rede, e atualmente, com cinco franquias
em funcionamento, a coordenadoria de franquias COPEL, estuda a possibilidade da
criacdo de uma Central de Compras (forma de integragdo comercial que consiste
num acordo formal ou informal, entre empresarios, para compra/venda de produtos

de qualidade a um preco acessivel).

De acordo com a coordenadoria de franquias COPEL, a central de compras
sera estruturada para obter precos competitivos no mercado e para assegurar a
qgualidade dos materiais elétricos que serdo comercializados na loja franqueada e
utilizados na prestacdo dos servicos. Atraves da Associacdo, também sera
elaborado o planejamento para a utilizacdo dos investimentos do Fundo de

Propaganda, com o qual serdo elaboradas as campanhas promocionais.

Através de pesquisa de opinido, a COPEL mede a satisfacdo dos clientes da
area franqueada, que é realizada anualmente, e o relacionamento entre franqueado

e franqueador, que €é aplicada semestralmente.
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Hoje, a COPEL tem um mercado de 2,9 milhdes de consumidores, que pode
ser explorado pelas franquias COPEL. A empresa ja estuda a viabilidade de operar
um novo negocio de franquia, especializada na venda de materiais elétricos,

eletrodomésticos e instalacdes elétricas.

4.4.2 O Processo de Selecao do Franqueado

Como a COPEL € uma empresa sujeita a Lei 8.666/93, a selecdo do
franqueado COPEL se da por meio de concorréncia publica. No edital de licitagdo
das franquias, o interessado encontra todas as informacdes necessarias para
concorrer a licitagdo e, anexo ao edital, encontra os contratos e a Circular de Oferta
da franquia, que traz informacdes completas sobre o negocio, conforme exigéncias
da Lei das Franquias 8.955/94.

No processo de licitagdo para escolha do franqueado a pontuacdo é
estabelecida através de critérios técnicos (formacéao académica, experiéncia no setor
elétrico, experiéncia administrativo-gerencial, experiéncia como sécio de empresa e
relacdo do patrimbnio declarado sobre o valor do investimento inicial para a
aquisicao da franquia) e comerciais (taxa de franquia, taxa de desconto sobre a
remuneracdo mensal pela prestagdo dos servi¢cos), que podem definir o ganhador.
Sendo que seu perfil ideal é ter identificacdo com o conceito do negdcio; ter
disposicdo para operar 0 negoécio; ter comprometimento com a qualidade dos
servigos prestados; aceitar e seguir os padrdes operacionais; ser empreendedor;
organizado; ter boa reputagcdo comercial; ser lider; dindmico; extrovertido;
determinado; perseverante; responsavel; bom administrador; criativo; atencioso e

detalhista.

Os requisitos e aptiddes exigidos s&o: curso superior completo; nao ter
vinculo empregaticio com a COPEL na data de apresentacdo da proposta; e ndo

possuir pendéncia judicial ou administrativa contra a COPEL.



64

As aptiddes recomendadas sao: ser um bom vendedor; ter facilidade para o

relacionamento interpessoal; e ser um bom negociador e gerenciador de conflitos.

O critério de selecdo do franqueado envolve trés fases eliminatoérias: a fase de
habilitacdo; a fase de avaliagdo técnico-comercial; e a fase de pré-contrato. Sendo
que, na fase de habilitacdo o candidato € identificado e € avaliada a sua idoneidade,

por meio da documentacao e das certiddes negativas exigidas.

J4 na fase de avaliacdo técnico-comercial sdo avaliados os aspectos
relacionados ao indice de qualificacdo técnica, que pontua requisitos importantes
para a avaliacdo do perfil do franqueado, porém n&o obrigatorios, em funcédo das
condicOes exigidas pela Lei das Licitagdes. Estes requisitos incluem a escolaridade,
a experiéncia gerencial, a experiéncia no setor elétrico ou no ramo em que atuara a
franquia, a experiéncia administrativo-gerencial, a experiéncia como socio de
empresa e o patrimdénio do candidato; o indice de taxa de franquia, que considera a
melhor oferta sobre o valor piso da taxa de franquia determinado no edital de
licitacdo; e o indice de desconto, que avalia o maior desconto proposto sobre a
remuneracao teto para 0s servicos prestados a Copel, determinado no edital de
licitacao.

Por fim, a ultima fase eliminatéria é o periodo do pré-contrato, que dura 60
dias, quando o candidato € avaliado apos a realizacdo do treinamento basico. Caso
seja aprovado nas trés fases de avaliacdo, assina o contrato de franquias, por um

periodo de cinco anos de vigéncia, contados da data do inicio das atividades.

4.4.3 A Remuneracao das Franquias COPEL

No sistema de franquia em geral, o franqueador autoriza ao franqueado 0 uso
da marca e a comercializagdo de seus produtos e servicos, estabelecendo os
métodos e procedimentos de operagdo do negdcio, mediante remuneracéo direta ou
indireta, ou seja, através do pagamento de royalties, ou quaisquer outras taxas, sem
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que fique caracterizado vinculo empregaticio. No caso das franquias COPEL, todas
as atividades comerciais, técnicas e administrativas sdo de responsabilidade do

franqueado, inclusive a geréncia dos processos.

A COPEL Distribuigédo utiliza como instrumento de avaliagdo de qualidade e
desempenho do franqueado, pesquisa de satisfagcdo dos clientes e empregados,
indicadores de desempenho, padrbes e metas de qualidade, andlise de relatorios
especificos, reclamaces de consumidores, avaliacbes dos assessores de campo e

auditoria na agéncia/loja franqueada.

Os indicadores de desempenho que permitem avaliar as franquias COPEL
sao obtidos da relacdo entre o niumero de atividades realizadas dentro da meta, e
total das atividades contratadas e solicitadas, no trimestre; e através da nota geral

da pesquisa de satisfacdo do cliente, realizada anualmente.

As metas para o franqueado sao desafiadoras e sdo definidas segundo os
padrées estabelecidos pelos 6rgaos reguladores (ANEEL), pelas Superintendéncias
Regionais e pela equipe de coordenacdo da franquia na sede da COPEL

Distribuigdo em Curitiba.

Os servigos que os franqueados prestam a COPEL sdo os chamados servigos
regulamentados, isto €, 0s servigos inerentes a uma empresa do setor elétrico, como
leitura de medidores, manutencao preventiva, atendimento a cliente, arrecadacao,
faturamento, etc., sendo que para esses servicos, eles sdo remunerados em um
valor suficiente para a cobertura de seus custos fixos e ainda com uma margem de
lucro. Neste caso, os materiais sao fornecidos pelo franqueador, sendo que o
franqueado solicita através do sistema COPEL, e retira do almoxarifado do
franqueador, para execucdo das tarefas pertinentes. Para aumentar seus
rendimentos, o franqueado explora o segmento de produtos e servigos correlatos a
area de energia elétrica. Essa remuneracao varia de acordo com o mercado e com a
competéncia comercial do franqueado. Em suma, a Copel utiliza uma remuneracéo
fixa por consumidor atendido e uma remuneracdo variavel de acordo com o

montante de produtos e servicos comercializados.
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Na remuneracédo fixa é pago um valor definido no inicio do contrato, onde a
COPEL recorre a um histérico da propria area a ser franqueada, em relacdo ao
gasto para manter o negocio, e os dados aferidos nos contratos das empresas
terceirizadas no ambito da empresa, calculando uma margem de lucro, sobre o valor
bruto, como também, é definido o valor unitario a ser pago pelo aumento do nimero
de consumidores. A remuneracao fixa varia através de alguns componentes, tais
como: incremento dos clientes rurais e urbanos, da regido a ser atendida pela
franquia, que é revisto duas vezes ao ano, nos meses de janeiro e Julho; de acordo
com os indices de desempenho alcangados pelo franqueado, o que pode determinar
num abono de até 3% ou numa multa de até 20% sobre o valor da sua
remuneracao, de acordo com a pontuacdo obtida além ou aquém das metas de
desempenho contratadas. Além disso, anualmente é realizada uma pesquisa de
satisfacdo do cliente, que pode resultar num abono de até 2% sobre a remuneracéo
do franqueado, de acordo com o resultado da nota média obtida em relacdo a meta

pré-definida.

Os valores da remuneracao fixa sdo corrigidos anualmente, pelo aniversario
do inicio da franquia, através do IGP-M — Indice Geral de Precos de Mercado, da
Fundacédo Getulio Vargas.

Ja4 a remuneracdo variavel esta diretamente relacionada com a venda de
produtos/servigcos, devendo o franqueado adotar as politicas necessarias a
colocacdo desses produtos no mercado. Para a remuneracao variavel, o franqueado
utiliza o sistema do franqueador para faturar e receber dos clientes, emitindo uma
nota fiscal para cada produto/servico, descriminando o material e a mao de obra. O
repasse do valor arrecadado pelo sistema da COPEL é feito quinzenalmente para o
franqueado, sendo que o franqueador recolhe os royalties (10% sobre a méo de
obra e 5% sobre o material) do valor bruto arrecadado, mensalmente. No percentual
recolhido para pagamento dos royalties j& estdo incluidos: o uso continuado da
marca “COPEL”; orientacdo e treinamento continuados pela assessoria de campo; e
utilizacdo do know-how, pelo uso dos sistemas de operacdo e gerenciamento

desenvolvidos pela franqueadora.
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A COPEL cobra também, uma taxa de 1% sobre o valor bruto arrecadado, ou
seja, a soma da renda fixa, mais a renda variavel, a titulo de propaganda ou
promocao, e é destinada a promover os produtos e servicos comercializados pelos

franqueados, sendo gerida pela equipe de coordenacgéo da sede.

4.5 Franquia COPEL Palmeira

A primeira franquia oficial da rede de franquias COPEL foi implantada em
janeiro de 1999 na cidade de Palmeira, no Parana. A Agéncia de Palmeira foi
escolhida por apresentar caracteristicas que atendiam a requisitos pré-estabelecidos
na formatacdo da franquia, comentados no item 4.4.1, como também, nimero de
consumidores, mesclados entre rurais e urbanos; area territorial; localizacao proxima
a Curitiba e de uma sede de Superintendéncia de Distribuicdo; e boas condi¢cdes do
sistema de distribuigo.

Situada na regional de Ponta Grossa, com uma extensao territorial de
1.641km? corresponde aos municipios de Palmeira e Porto Amazonas, e as
localidades de Witmarsum, Colonia do Lago, Colonia Maciel, Papagaios Novos,
Pinheiral de Baixo, e Santa Barbara de Cima. A franquia COPEL Palmeira, estd com
sua sede instalada na cidade Palmeira, sito a R. Jesuino Marcondes, 676, e tem
como proprietario o Sr. Silvestri Feltrin, o qual exerce a funcdo de Gerente da

agéncia franqueada.

Figura 4.3 — Franquia COPEL Palmeira
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De acordo com as informacgdes do franqueado, a franquia COPEL Palmeira,
trabalha com pessoas qualificadas, em funcdo dos riscos e pelo compromisso
contratual, que preza pela qualidade dos servicos prestados e possui atualmente,
uma forca de trabalho de 26 colaboradores, entre socios e empregados, sendo que
cinco sdo ex-funcionarios da COPEL Distribuicdo. Os empregados estao
distribuidos, de acordo com as necessidades da area franqueada, conforme

demonstra o Quadro 4.1.

QUADRO 4.1 — Relagéo de cargos da franquia COPEL Palmeira

CARGO QUANTIDADE
Administrador 01
Atendente de consumidores 04
Vendedor 02
Técnico Comercial 04
Técnico de Distribuicdo 01
Engenheiro Eletricista 01
Eletricista de Distribuicdo (rede) 05
Eletricista de Distribuicdo (Comercial) 05
Leiturista 02
Zeladora (Servicos Gerais) 01

Conforme dados apresentados no Tabela 4.1, a franquia COPEL Palmeira
iniciou suas atividades com 8.345 consumidores, sendo 6.172 consumidores
urbanos e 2.173 consumidores rurais e atualmente atende a 8.844 consumidores,
sendo 6.552 consumidores urbanos e 2.292 consumidores rurais, distribuidos entre
os dois municipios e as seis localidades, correspondentes a franquia COPEL
Palmeira.

O controle e atualizacdo do numero de consumidores é realizado duas vezes
ao ano, nos meses de janeiro e julho, através de relatorios obtidos junto a area de
mercado da COPEL, sendo que a variacdo do numero de consumidores, impacta

diretamente na remuneracao fixa do franqueado.
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TABELA 4.1 — Numeros de consumidores da franquia COPEL Palmeira

NUMERO DE CONSUMIDORES — FRANQUIA COPEL PALMEIRA

Inicio do contrato 30 de junho de 2001
Local N.cons N.cons N.cons N.cons

Urbano Rural Total Urbano Rural Total
Palmeira 4763 40 4803 5086 42 5128
Colbnia do Lago 23 59 82 19 68 87
Colbnia Maciel 17 194 211 18 194 212
Papagaios Novos 40 493 533 39 501 540
Pinheiral de Baixo 53 597 650 46 632 678
Santa Barbara de Cima 36 427 463 48 448 496
Witmarsum 191 240 431 206 267 473
Porto Amazonas 1049 123 1172 1090 140 1230
Total 6172 2173 8345 6552 2292 8844

Com relacdo a remuneracao, a franquia COPEL Palmeira, segue o formato
definido pela coordenacdo de Franquias COPEL, ou seja, possui uma remuneracao
fixa e uma remuneragdo variavel. A remuneragdo fixa varia de acordo com o
aumento do numero de consumidores ligados, performance dos itens de controle
(metas) e através da pesquisa de opinido. Ja, a remuneracao variavel, é resultante

das vendas dos produtos e servigcos autorizados pela COPEL (Anexo C).

Atualmente, os valores definidos por consumidor na franquia COPEL
Palmeira, para efeito de variagdo na remuneracao fixa, é de R$1,82 (um real e
oitenta e dois centavos) por consumidor urbano e R$3,61 (trés reais, sessenta e um

centavos) por consumidor rural.

Com relagcdo ao controle e medicdo do desempenho, a franquia COPEL
Palmeira tem atualmente trinta e oito indicadores, sendo vinte e quatro comerciais,
onze técnicos e trés indicadores de seguranca. A planilha completa com o sistema

de avaliacdo da franquia COPEL Palmeira esta no Anexo D.

Para melhor ilustrar, apresenta-se no Quadro 4.2 alguns indicadores (itens de
controle), com suas respectivas metas e peso, que fazem parte da avaliacao final.
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Quadro 4.2 — Indicadores de desempenho da franquia COPEL Palmeira.

Indicadores de Desempenho Meta Peso
LigacOes/padronizacdo/aumento e reducao de carga 48 horas 8
Religacdes normais 48 horas 3
Religacdes de urgéncia 04 horas 1
Corte do grupo B (consumidores ligados em baixa tensdo) 08 horas 3
Inspecdes em Entrada de Servico (padrdo) Cronograma 2
Leitura e entrega de faturas/reaviso normal Data limite 5
Reclamacao de consumidores/10.000 200 2
Erro de leitura/10.000 0,67 3
Inspecéo de linhas e redes Cronograma 5
Manutencéo preventiva de redes Cronograma 9
Tempo de atendimento Urbano 01:10 horas 7
Tempo de atendimento Rural 02:00 horas 7
Poda de arvores Cronograma 2
Acidentes com empregados — Taxa de Frequéncia (TF) * 9,26 4
Acidentes com empregados — Taxa de Gravidade (TG) ** 200,00 4

Qtde. de acidentes Tempo Perdido
* TS cmommmmm oo x 1.000.000 Bl I e x 1.000.000
Qtde. horas trabalhadas Qtde. horas trabalhadas

Estes indicadores sao transformados em metas para o franqueado, com
pesos de acordo com o grau de dificuldade e importancia para a atividade
desenvolvida, que somados, 0s trinta e oito indicadores, correspondem a uma nota
de 100,00. Para que o franqueado possa receber 100% da remuneracéo fixa tem
que atingir uma nota de 97,00. Acima desse valor, até a nota 100,00, passa a
receber bénus. Esta analise é feita trimestralmente, ou seja, a nota atingida no
primeiro trimestre, passa a ser a remuneracdo fixa do segundo e assim
sucessivamente. Caso a nota do franqueado seja inferior a 97,00, é aplicado-lhe
uma multa, de acordo com resultado aferido, que pode chegar até a 20% da
remuneracao fixa. Na Figura 4.4 se apresentam os resultados de todos os
trimestres, desde o inicio do contrato.
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Figura 4.4 — Avaliacdo de desempenho da franquia COPEL Palmeira
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O Nota

Na ultima pesquisa de satisfagdo do cliente residencial, realizada entre os
dias 12 e 19 de dezembro de 2000, pelo Instituto de Pesquisas DATACENSO, a
franquia obteve resultados expressivos. Principalmente, no indice de satisfacéo

geral do cliente. A Figura 4.5 apresenta os resultados desta pesquisa.

Figura 4.5 — Pesquisa de opinido com clientes da franquia COPEL Palmeira.
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7

A fidelidade dos clientes € a expressdo dos resultados obtidos em trés
perguntas: uma aferindo o grau de satisfacdo geral do cliente; outra verificando a
intencdo de troca de fornecedor; e outra medindo o desempenho da distribuidora
versus outros fornecedores de servigos publicos (agua, telefone e, onde houver, gas
encanado). Ao término da pesquisa € feita novamente uma avaliacdo geral da
distribuidora e, como ela é apresentada apds a avaliacdo dos atributos especificos e
das areas de valor, o0 seu resultado representa a satisfacéo final do cliente. O indice
de satisfacdo geral do cliente (ISG) corresponde a soma das colunas satisfeito e
muito satisfeito. Esse indice foi de 91,9% na Franquia COPEL Palmeira, e de 78,1%

na unidade de distribuicdo de Irati, tendo como média da COPEL o valor de 85,6%.

De acordo com o franqueado, a franquia COPEL Palmeira recebeu por parte
do franqueador, no inicio de suas atividades, treinamento; orientacdo mercadoldgica;
orientagdo administrativa; assisténcia na instalacdo fisica da agéncia; recursos
humanos, organizacdo do negocio, propaganda e promocao e assessoria geral, e
continua recebendo toda assisténcia necesséaria dos assessores de campo e da
coordenacao das franquias COPEL, para que possa conduzir a franquia com éxito,
principalmente, quando o assunto é treinamento, em virtude da contratacdo de

novos empregados.

Com relacéo a marca COPEL, o franqueador tem cuidado e divulgado na area
franqueada, realizando estudos de mercados, com projecdes consistentes e
realistas e procura desenvolver novos produtos/servicos e novas técnicas de
atuacdo no mercado, sendo que o pacote de produtos/servicos € bem completo e

atende as expectativas dos clientes da franquia COPEL Palmeira.

Segundo o Sr. Silvestre Feltrin, gerente e proprietario, ao completar trés anos
de existéncia, em janeiro de 2002, a franquia COPEL Palmeira pagara os
investimentos injetados para adquirir e manter a franquia, o que esta dentro da

previsao do franqueado e do franqueador.

O contrato da franquia COPEL Palmeira tem vigéncia até Janeiro/2004, com

possibilidade de renovagao para mais cinco anos, com anuéncia de ambas partes.
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4.6 Andlise do Sistema de Franquias COPEL

De acordo com as informacfes levantadas, e 0 que foi inserido na pesquisa
do capitulo 2, pode-se segmentar as franquias COPEL como franquia de terceira
geracgdo, pois € o sistema pelo qual o franqueador transfere a seus franqueados toda
a competéncia por ele desenvolvida em tudo o que diz respeito a implantacédo e a
operacdo do negocio, e é caracterizada por um profundo relacionamento entre
franqueador e franqueado, que abrange ndo somente o produto, o servico e a
marca, mas também toda a “formatacdo” do negdécio — um plano estratégico de
marketing, treinamento, manuais de operacéo e padrdes, controle de qualidade e um
continuo processo de comunicagdo entre ambos, existindo um contrato que

estabelece vinculos de direitos e obrigacées muatuas de grande profundidade.

Continuando, pode-se concluir que ha também uma tendéncia para quarta e
quinta geracéo, em virtude da evolucdo que a mesma vem tendo com a implantacao
de novas unidades, e também aos servigos adicionais que presta ao franqueado,
como por exemplo, manter um sistema de linha direta que permite esclarecer
prontamente todas as dlvidas e resolver os problemas do cotidiano na operagéo da

franquia.

Em relacéo a area de atuagdo, a COPEL garante uma area exclusiva na qual
suas franqueadas sdo obrigadas a alcancar e demonstrar um desempenho
satisfatorio em todas as atividades, principalmente com relacéo ao treinamento, e a
seguranca e saude de seus colaboradores em fungéo das crescentes exigéncias da
legislacdo e dos sindicatos, da preocupacédo na busca de maior produtividade e
competitividade, e da maior conscientizacdo da sociedade em geral quanto a
necessidade de melhorar a qualidade de vida no trabalho. As politicas de
Treinamento, Seguranca e Medicina do Trabalho que a COPEL adota, é repassada
na integra para seus franqueados.

Ainda, a empresa fiscaliza as atividades relacionadas com a seguranca e
medicina do trabalho desenvolvidas pelo franqueado; e estabelece penalidades

cabiveis por descumprimento das normas estabelecidas na legislacao,
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providenciando as devidas notificagBes junto & Delegacia Regional do Trabalho —
DRT.

Sendo o franchising um nego6cio de parceria, e tendo o franqueador
consciéncia disso, surte portanto, efeitos para o franqueado e franqueador, refletindo
no atendimento ao cliente, pois a marca COPEL possibilita que os produtos/servigos
comercializados na area da franquia fagam sucesso junto ao publico consumidor,
como € o caso da franquia COPEL Palmeira, que €¢ uma area de atuacédo
considerada boa, satisfazendo os anseios, de natureza financeira e pessoal, tanto
do franqueador quanto do franqueado.

E mais, os manuais elaborados pelo franqueador séo claros e contém todas
as informacdes necessarias para implantar, operar e administrar com sucesso a
franquia, sendo que o programa de treinamento estd bem estruturado e

corretamente posto em pratica.

Apesar de recente, o sistema de franquia da COPEL vem apresentando
resultados satisfatorios, tais como: alta flexibilidade de adaptacéo do canal, podendo
atuar na prestacdo de servicos diferenciados; canal de facil expansdo geografica;
possibilidade de estar sempre mais perto do cliente, com a oferta de uma gama
maior de servigos; custos operacionais diretos 30% menores do que os de unidades
de atendimento convencionais da COPEL; melhoria do indice de rentabilidade sobre
o patriménio da COPEL, com grande reducéo do imobilizado (veiculos, imoveis e
equipamentos); tendéncia de melhoria continua dos resultados dos servigos, devido
ao alto comprometimento do franqueado com os resultados, que afetam a sua
remuneracao mensal; manutencao da qualidade pela utilizacdo dos padroes COPEL
de qualidade; preservacdo do valor da marca, com a manutencdo do controle do
negocio pela COPEL; e negdcio auto financiado por meio de royalties e taxas de

franquias.

Em contrapartida, e néo poderia ser diferente, as franquias COPEL
apresentam também vantagens para o franqueado, como: aquisicdo de um know-

how formatado, reconhecido mundialmente; maior chance de sucesso e maior
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vantagem competitiva, pela utilizacdo da marca COPEL; plano de negocios
estruturado e testado; remuneracao garantida; mercado ja conquistado; economias
com a possibilidade de aquisicdo de produtos por meio de uma Central de Compras
e aquisicdo de outras facilidades com a rede de franqueados; maior facilidade de
crédito; e fazer parte de uma grande corporacao.

Ja no caso dos consumidores, as franquias COPEL apresentam as seguintes
vantagens: agilidade nos servicos pelo comprometimento do franqueado;
atendimento global as suas necessidades pela oferta de novas solu¢cdes e maior
conforto; atendimento inclusive aos problemas internos da unidade consumidora; e

satisfacdo com a confiabilidade e a qualidade dos servicos.

Em relacdo a um sistema convencional de terceirizacdo, as franquias
oferecem as seguintes vantagens: o periodo de vigéncia do contrato € normalmente
maior, permitindo um relacionamento mais proximo entre as partes; o controle da
qualidade do desempenho do franqueado e sua equipe é estimulada com o
treinamento e a utilizacdo de procedimentos e manuais padronizados, oferecidos

pela franqueadora; e eliminacdo do risco do vinculo empregaticio.

Enfim, o sistema de franquias COPEL repassa ao franqueado, ndo sé o direto
de comercializar seus produtos e servicos, mas, todo um formato operacional
testado e aprovado, com todo suporte e assisténcia técnica. Com isso, 0
franqueador garante ao franqueado dois tipo de remuneracado: a fixa e a variavel.
Com a remuneracdo fixa o franqueado tem a renda necesséria para as despesas
diretas, 0 que garante manter o negocio, e com a remuneracao variavel, que é
obtida através das vendas dos produtos e servi¢os, garante um lucro extra, sendo

que neste caso lucra também COPEL Distribui¢éo, através dos royalties.
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4.7 Andlise da Franquia COPEL Palmeira

Numa franquia, como ja foi visto na revisao bibliografica, € necessario saber
que os interesses estao intimamente ligados e que € preciso trabalhar na mesma
direcdo. A parceria dindmica, que vem se juntar a objetivos concretos, é a alavanca
para 0 sucesso, pois € necessario que se compreenda muito bem, que caminhando

no mesmo sentido, o sistema progredira, trazendo vantagens para todos.

De acordo com os nameros apresentados na Tabela 4.1, a franquia COPEL
Palmeira teve um crescimento de consumidores do inicio de suas atividades até o
final do segundo trimestre de 2001 na ordem de 499 consumidores, sendo 380
urbano e 199 rural, o que ja proporcionou um acréscimo na remuneracao fixa da
franquia da ordem R$7.797,92 (sete mil, setecentos e noventa e sete reais e

noventa e dois centavos).

Com relac@o a remuneracao variavel (produtos e servigos), a franquia COPEL
Palmeira vende em média por més R$29.000,00 (vinte e nove mil reais). Desse valor
€ repassado ao franqueador 10% sobre a mao de obra e 5% sobre o material, o que
gera em meédia uma receita para a COPEL Distribuicdo em torno de R$2.200,00

(dois mil e duzentos reais) por més como taxa de royalties.

No aspecto desempenho, pode-se observar através da Figura 4.4, uma curva
decrescente a partir das notas do quarto trimestre de 2000, proporcionando ao
franqueado multas na remuneracao fixa nos ultimos trés trimestres, ou seja, no
guarto trimestre/00, obteve a nota 94,10, o que lhe proporcionou uma multa de
R$1.452,96 (um mil, quatrocentos e cinqlienta e dois reais, noventa e seis
centavos). Ja no primeiro trimestre/01 obteve a nota 94,44, o que Ihe proporcionou
uma multa de R$1.282,62 (um mil, duzentos e oitenta e dois reais, sessenta e dois
centavos) e, no segundo trimestre/01 obteve a nota 95,01, o que Ihe proporcionou
uma multa de R$1001,13 (um mil e um real, e treze centavos). Segundo o Sr.
Silvestre, o motivo principal do ndo cumprimento das metas nos trés ultimos
trimestres esta relacionado principalmente a trés itens de controle, ou seja, erro de

leitura, tempo de atendimento urbano e tempo de atendimento rural.
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Com relagéo ao erro de leitura, houve a troca dos dois leituristas no més de
dezembro/00, sendo que 0s novos assumiram sem o treinamento especifico (opcao
do franqueado, por ser uma atividade de facil execucdo), o que ocasionou 0O
cancelamento de varias faturas nos meses de dezembro/00 e janeiro/01. Quando o
franqueado detectou a causa principal, agiu de imediato, e proporcionou treinamento
adequado para os novos leituristas. A acdo do franqueado ndo sO resolveu o
problema, como também, melhorou a qualidade do faturamento, sendo que a

franquia COPEL Palmeira esta cinco meses sem cancelar faturas.

Conforme comentado na revisao bibliografica, através de Mendez e Lehnisch
(1991, p. 28), “Percebe-se, assim, que um bom treinamento é um investimento
importante, do qual, se o franqueado e franqueador |he dispensar o cuidado e

atencao de que necessita, ndo tardara a colher bons frutos”.

Quanto aos tempos de atendimentos urbano e rural, também houve a troca de
empregados (eletricista) e os periodos medidos (outubro a marco) sao considerados
chuvosos, o0 que proporcionou muito atendimento por falta de energia. Mas, segundo
o franqueado, a causa principal, esta no repasse do servico com atraso por parte do
atendimento 0800 da franqueadora, razdo pela qual, o franqueado ja solicitou
revisdo a assessoria de campo, dos documentos emitidos pela COPEL, pois o
mesmo constatou que existem atendimentos em que os clientes solicitaram o servigco
a COPEL e os mesmos foram repassados a area franqueada com atrasos
consideraveis, o que prejudicou sensivelmente o resultado final dos tempos de
atendimentos urbanos e rurais. Caso confirme a reclamacdo do franqueado, a
franqueadora ja sinalizou que ird recompensar a diferenca nas remuneracoes fixas

futuras.

Ja a pesquisa de opinido realizada com os clientes em dezembro de 2000,
apresentou um resultado de ISG de 91,9%, ou seja, superior ao indice minimo
definido pela franqueadora (85%), 0 que proporcionou ao franqueado um abono de
2% sobre a remuneracdo fixa, para o exercicio de 2001, conforme prevé o contrato

da franquia COPEL Palmeira.
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O franqueado considera fundamental o atendimento direto ao publico, fato
que ndo ocorre com as agéncias proprias da COPEL, que direciona todo o
atendimento para o telefone gratuito 0800. Assim sendo, o franqueado também
utiliza do Call Center da franqueadora para direcionar os clientes com atendimentos
normais, tais como: reclamagao de consumo, falta de energia, segunda via de fatura,
alteracdo de cadastro, etc. poréem, com o diferencial de poder oferecer aos clientes
0S produtos e servicos disponiveis na Franquia COPEL Palmeira. Com o
atendimento direto o franqueado aumenta sua credibilidade junto aos clientes, fato
este que pode ser constatado com o resultado da pesquisa de opinido, realizada em

2000, apresentado na Figura 4.5.

Como ja foi visto no capitulo 2, o franqueador € aquele que conhece e que
dirige; ao franqueado, por sua vez, cabe aplicar e demonstrar disciplina. Mas, apesar
disso, e talvez exatamente por isso, estabelece-se entre ambas as partes uma
confiangca que ndo poderia existir entre clientes e fornecedores de um sistema
tradicional. Esse aspecto psicolégico € importante para contribuir, quase tanto

guanto os fatores concretos, para o dinamismo e a coesao da rede.

Segundo o franqueado, o ponto forte na franquia COPEL é o relacionamento
de parceira entre franqueado x franqueador, pois o canal de comunicagdo com o
franqueador é funcional, havendo transparéncia nas relacdes entre a Franquia
COPEL Palmeira e a COPEL, e uma efetiva transferéncia de know-how, por parte do
franqueador, que coloca a disposicdo do franqueado dois assessores de campo,
sendo um técnico e outro comercial/administrativo. Por outro lado, o ponto fraco, € o
nao repasse de servicos de melhorias em redes (refor¢co de rede, extensao de rede,
etc.) direto pelo franqueador. Neste tipo de servico, o franqueado tem que participar
da licitagdo normal, competindo com outras empreiteiras, correndo o risco de perder
0 servico dentro de sua area de atuagcdo, ou seja, dentro da é&rea territorial
franqueada, em virtude da Lei 8.666/93, que obriga as empresas estatais ao
procedimento de licitacdo para este tipo de servico, quando o cliente opta pelo
orcamento da concessionaria. Caso a COPEL seja privatizada (previsdo para
outubro/2001), este tipo de servigo podera ser oferecido diretamente ao franqueado,
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0 que com certeza sera de interesse de ambas as partes. Porém, o grande desafio

do franqueado € manter a qualidade do faturamento e do atendimento a clientes.

Enfim, o franqueado da franquia COPEL Palmeira acredita que a franquia no
setor elétrico tem futuro, comparado com outros investimentos existentes no
mercado, embora as metas sejam desafiadoras e ele tenha uma certa dificuldade
para cumpri-las, devido ao fato de que o franqueador precisa agir com rigidez em
virtude do grau de comprometimento que determinadas metas trazem para a

concessionaria perante o 6rgao regulador e fiscalizador, que € a ANEEL.

O franqueado considera também que os objetivos da franquia estao claros e
definidos, sendo tratado com cortesia pelo franqueador; e tem nas pessoas da parte
do franqueador a sensacéao de serem profissionais e de bom nivel; recebe todas as
informagOes e esclarecimentos que solicita; as consultas s&o respondidas de
maneira satisfatoria; e o franqueador tem uma boa imagem na area franqueada; o
nivel de satisfacdo dos clientes na area franqueada é muito bom; considera o
franqueador uma empresa solida financeiramente e bem estruturada com grande
conhecimento sobre o negdcio. Na visita realizada junto a area franqueada de
Palmeira, observou-se que o franqueado esta satisfeito com franquia COPEL
Palmeira, e tem intencédo de renovar o contrato, caso seja de interesse da COPEL

Distribuicao.

4.8 Consideragdes Finais

Neste capitulo buscou-se relatar as caracteristicas principais do sistema de
franquias COPEL, mostrando que através dos dados apresentados é perfeitamente

viavel a implantacdo da franquia como um todo no setor elétrico brasileiro.

Inicialmente, foi apresentado um breve relato do setor elétrico brasileiro e da
Companhia Paranaense de Energia — COPEL. Em seguida, apresentou-se o sistema
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de franquias COPEL, e conforme definido na metodologia proposta, os dados da

franquia COPEL Palmeira.

Embora o sistema de franquias COPEL seja inédito, gerando até uma certa
dificuldade no levantamento de dados, os resultados foram gratificantes, pois
observou-se que a COPEL Distribuicdo estd satisfeita com a performance da
franquia, que tem entre varias vantagens a reducao dos custos diretos e a qualidade
dos servicos, que melhora gradativamente, e, em contra partida, o franqueado de
Palmeira vé nas franquias COPEL uma grande oportunidade de alavancar seu

proprio negocio.

Ressalta-se também, que com a implantacdo da quinta franquia COPEL,
estuda-se a possibilidade de criar a central de compras, 0 que ird proporcionar aos
franqueados uma maior competitividade no mercado, e certamente ter4 maiores

condicdes de expandir o seu negdcio.

Dessa forma, a COPEL procura prestar todo servico de apoio; orientacdo e
assisténcia necessaria para implantar, operar e administrar a franquia corretamente.
Para isso, possui uma equipe coordenacdo localizada na sede da empresa, em
Curitiba, e equipe de assessores de campo qualificados, sediados nas
Superintendéncias Regionais, ou seja, 0 mais préoximo possivel dos franqueados,

proporcionando-lhes assim, uma assisténcia bem mais eficaz.

Embora o franqueado assuma toda responsabilidade de gerir o negocio, ou
seja, executar todas as atividades que possibilitem a agéncia franqueada ter um
atendimento de primeira qualidade, dentro de um padrdo aceitavel, a COPEL
Distribuicdo, para efeito de acompanhamento que resultara na remuneracéo fixa,
define as metas que serdo controladas e cobradas do franqueado, bem como a
relacdo dos produtos e servigcos que resultard na remuneracao variavel. Toda vez
gue se altera uma meta, esta é feita em comum acordo entre franqueado e

franqueador.



81

Sendo assim, com a franquia a COPEL Distribuicdo ganha um canal de
distribuicdo eficiente e de grande capilaridade, mantendo sua imagem em evidéncia,
obtendo mais receita e fidelizando seus clientes. Os servicos prestados sdo no
minimo equivalentes aos prestados atualmente pela COPEL. Os produtos
comercializados nas franquias sado de procedéncia garantida, e os profissionais a
servi¢o do franqueado sdo devidamente treinados. Todo o know-how da empresa no
segmento é transferido para o franqueado, com apoio permanente por parte do
franqueador. Assim, os clientes podem contar com um fornecedor de confianga e o
franqueado tem um negdcio seguro, com parte de sua renda garantida através da

remuneracao fixa.



5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusdes

Através da revisao bibliografica este trabalho proporcionou condi¢des para se
ter uma visdo ampla de como funciona o sistema de franquias, em particular, do
sistema de franquias no setor elétrico, hora em fase de implantacdo, bem como sua

importancia para as concessionarias de energia elétrica.

No desenrolar da pesquisa constatou-se ainda a existéncia de pouco material
de apoio sobre o sistema de franquias nesse setor, deixando uma lacuna nesse
ramo de atividade. Assim, com o0 objetivo de suprir pelo menos parte dessa
necessidade e entender melhor os segmentos dessa nova alternativa para o setor
elétrico, ja que em Vvarios outros setores o0 sistema de franquias j4 estd bem

difundido e estruturado, foi desenvolvido o presente trabalho.

Conforme levantado no trabalho, verificou-se que a COPEL Distribuicéo,
através de suas franquias, pretende oferecer ao mercado produtos de qualidade
com garantia e prec¢os justos. Com isso, a empresa lucra por aumentar suas fontes
de receita, lucra o cliente por ter maior escolha, e bloqueia-se a acédo futura da
concorréncia que tera que se adequar as novas exigéncias do mercado, e investir
em melhores padrdes de qualidade. Conforme constatado, a COPEL vé a franquia
como uma oportunidade de negdcio e mercado, e busca avangar da terceirizacao
descompromissada para a parceira comprometida, baseada nas relacdes de longo

prazo e confiangca mutua.

Verificou-se, que nas franquias é importante haver uma gestdo cada vez mais
profissional, a fim de que se possa atender as expectativas do franqueador e do

franqueado, que compartiiham de forma integrada os direitos e deveres, em
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substituicdo a auto-gestdo tradicional que depende do sacrificio de alguns em

beneficios de todos.

Levantou-se que para obter sucesso na implantagdo, mesmo com a crescente
diversidade e complexidade do sistema de franquia, a COPEL, apds consultar
profissionais da &rea, criou um pré-piloto que contemplasse etapas de observacéo e
analise das caracteristicas da area franqueada, e permitisse o treinamento do
pessoal envolvido, a fim de subsidiar informacdes para o formato ideal das franquias
COPEL.

Verificou-se também, através do capitulo 4, com base no pré-piloto e nos
nameros apresentados pelas franquia COPEL de Palmeira, que a COPEL acredita
que a franquia no setor elétrico € um bom negocio, onde tem-se conseguido reduzir
em média 30% dos custos, ampliar as receitas com a arrecadacao de royalties e
taxas de franquia, e os clientes tém a opcdo de um servico diferenciado e com

garantia de qualidade.

Além disso, no futuro, onde os consumidores seréo livres, a franquia no setor
elétrico podera ser um diferencial de mercado para a COPEL, uma vez que,
atualmente 90% do atendimento a clientes é feito através do telefone, e estando um
representante, no caso o franqueado, junto dos seus clientes prestando atendimento
personalizado e comercializando produtos (energia e material elétrico) e servicos
(instalacdo interna, troca de disjuntor, etc.), a possibilidade da COPEL tornar fiel

seus clientes é maior do que estando ausente.

Dessa forma, partindo da premissa de que um franqueado sob a ética do
cliente confunde-se como o franqueador, e que para o cliente € irrelevante saber
guem efetivamente € o fornecedor, torna-se mister que num sistema de franquias
existam filosofias e procedimentos de atendimento uniformes em todas as unidades

de negocios, préprias ou franqueadas.

Nesta pesquisa utilizou-se como metodologia o estudo de caso, consultando

uma franquia COPEL, sediada na cidade de Palmeira, estado do Parana. Para
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coleta de dados foi utilizado um questionario para o franqueador e franqueado,
aplicado via internet e disponivel no anexo B, como também uma visita a area
franqueada e coleta de dados através de publicacbes e materiais fornecidos pela
coordenadoria de franquias COPEL, sendo que os dados obtidos, foram
apresentados no capitulo 4.

Na pesquisa verificou-se que para acompanhar o desempenho das franquias
foram formatados indicadores, que servem também de parametros para definir o
valor da remuneracdo fixa. Sendo que este tipo de remuneracdo € o maior
diferencial nos modelos de franquias existentes, e neste caso é a grande vantagem
que as franquias COPEL oferece aos seus franqueados, pois através dela o
franqueado garante um faturamento que lhe permite cobrir as despesas para manter
a franquia, bem como permite obter lucro j& no primeiro més de operacdo do

negocio.

A pesquisa de campo mostrou que tanto o franqueador como o franqueado
consideraram que o ponto forte das franquias COPEL é o relacionamento de
parceria existente, o que tem dado transparéncia para o negdcio, contribuindo para
gue o sistema de franquia no setor elétrico possa ser um nicho de mercado a ser

explorado por todas as concessionarias energia elétrica.

Do ponto de vista do negocio, pode-se identificar que as franquias oferecem
vantagens para a franqueadora e para o franqueado. Para a COPEL as vantagens
estdo na facil expansdo e adaptacdo do negécio as necessidades do mercado e na
notavel reducdo de custos, sem perda da qualidade e do controle da gestdo do
negocio. Para o franqueado as vantagens sao representadas pela oportunidade de
aquisicdo de um know-how formatado, com maior chance de sucesso e maior
vantagem competitiva, pela utilizagdo de uma marca forte e de um negdcio

estruturado e testado.

Sobretudo, este trabalho pretendeu mostrar a importancia das franquias no
setor elétrico, onde a COPEL revoluciona o mercado com forte atuacdo em

marketing, levando projetos inovadores que oferecem facilidades, solugdes,
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qualidade, conforto e mudancas culturais na vida dos seus consumidores. Com as
franquias, a COPEL oferece aos seus clientes 0s servicos convencionais com a
mesma qualidade, porém de forma mais agil. Aléem disso, passam a ter uma nova
opcdo de qualidade na é&rea de servicos de instalacbes e comercializacdo de
materiais elétricos, em que grande parte da concorréncia tem priorizado o preco em

funcdo da qualidade.

Tendo em vista os dados levantados e apresentados, conclui-se que € viavel
a implantacdo do sistema de franquias no setor elétrico para a comercializacdo de
produtos e servicos. Conclui-se ainda que o sistema de franquias COPEL néo é
apenas um novo canal de servicos da empresa, mas uma estratégia de marketing
utilizada para levar qualidade, produtividade e diferenciacdo ao mercado, sendo que
as informacgfes obtidas possibilitaram a identificacdo e a andlise critica do sistema
de franquias COPEL, e uma abordagem da adequacdo da referida franquia as
necessidades das concessionarias de energia elétrica, avaliando-a em termos da

adequacdao para utilizacao no setor elétrico.

Conclui-se também que o objetivo geral proposto para esta dissertacdo de
Mestrado foi atingido, qual seja, analisar o sistema de franquias no setor elétrico e

sugerir alternativas para melhorar o desempenho do sistema.

5.2 Recomendacdes

Apesar de terem sido atingidos resultados satisfatorios através deste trabalho,
algumas limitagdes foram observadas, o que leva a refletir em torno de novas
propostas de trabalho objetivando transforma-las em ponto de partida para novas

solucdes e estudos.

Tomando como base o sistema de franquias COPEL, pode-se dizer que o
desempenho da franquia no setor elétrico deve ser medido de acordo com a

necessidade da concessionaria, diante da cobranca e acompanhamento do 6rgao
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regulador e fiscalizador (ANEEL), sendo que os itens de controle prioritarios séo
agueles que refletem na qualidade dos servicos, e, portanto, 0 ndo cumprimento por
parte do franqueado gera insatisfacdo nos clientes e consequiéncias financeiras para
o franqueador, com aplicacdo de multas as concessionarias. Desse modo, deve-se
proceder a um estudo para atualizar os itens de controle, de acordo com o
surgimento de fatos novos que podem refletir na qualidade dos servigos prestados
pelo franqueado. Assim sendo, deve-se desenvolver uma metodologia que permita
que toda resolucdo editada pela ANEEL seja repassada de imediato para o
franqueado.

Sendo a COPEL uma empresa estatal, esta condicionada a Lei 8.666/93, fato
este que ndo permite que ela repasse diretamente para o franqueado alguns
servicos a serem executados na area franqueada, que necessitam de licitagdo
especifica. E o caso dos servicos de melhorias de redes, onde o franqueado tem
que participar do processo de licitacdo, em condi¢cdes de igualdade com outras
empreiteiras cadastradas na COPEL, correndo o risco de perder o direito de
executar os servicos. Com a desestatizagdo do setor elétrico, onde as 64 (sessenta
e quatro) concessionarias de distribuicdo serdo privadas (hoje sé restam quatro
estatais), devera cair a licitacdo de varios servi¢os, sendo que a contratagdo passara
a ser direta, ou seja, o franqueador podera passar os servicos, diretamente para o
franqueado. Essa mudanca podera ser uma questao a ser trabalhada em um futuro

projeto de pesquisa sobre franquias do setor elétrico.

Outro fator limitante que podera gerar trabalhos na area € a concorréncia com
as vendas de produtos e servicos, pela dificuldade que atuais franqueados das
franquias COPEL tem para comprar materiais elétricos em grandes quantidades e
competir com melhores precos. Acredita-se que com a criacdo da central de compra,
este problema podera ser resolvido, uma vez que possibilitara um crescimento no
mercado de produtos e servicos, e proporcionard ao franqueado, condi¢cdes de
competir e aumentar o volume de vendas, aferindo maiores lucros. Neste caso lucra
o franqueado com as vendas e o franqueador com os royalties. Estes pontos estdo

sujeitos a confirmacéo via trabalho futuro.
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Por fim, embora a COPEL tenha implantado com sucesso a franquia no setor
elétrico, onde se optou em transformar agéncias convencionais em agéncias
franqueadas com a venda de produtos e servicos, ndo foi encontrado no setor
elétrico, uma franquia exclusiva para venda de produtos e servi¢cos para competir no
mercado com as instaladoras. Neste sentido, se poderia recomendar o estudo para
viabilizar a formatacdo deste tipo de franquia para o setor elétrico, 0 que pode ser

mais um nicho de mercado para as concessionarias de energia elétrica.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABF. Associacédo Brasileira de Franchising. Disponivel em: <http:// www.abf.com. br
/informa.htm>. Acesso em: 6 fev. 2001.

ANDRETTI, Simone. O passo a passo da franquia: parte |. Revista Administracéo de
Negocios, v.13, n.7, p.132-136, mar. 2000.

. O passo a passo da franquia: parte Il. Revista Administracdo de Negdcios,
v.13, n.8, p.155-160, maio 2000.

BERNARD, Daniel Alberto. Franchising estratégico: como obter alavancagens e
sinergias por meio da taxa inicial e dos royalties. Revista de Administracdo de
Empresas, v.33, n.4, p.18-31, jul./ago. 1993.

. Avalie este investimento. Sao Paulo: Atlas, 1993.

CHERTO, Marcelo; RIZZO, Marcus. Como comprar sua franquia passo a passo. Rio
de Janeiro: Makron, Mcgraw-Hill, 1991.

. O franchising e a lei. Sdo Paulo: Instituto Franchising Comércio e Eventos,
1996.

. Mais com menos. Disponivel em: <http:// www.cherto.com.br/artigosp. Acesso
em: 3 fev. 2001.

COHEN, Marcos, SILVA, Jorge Ferreira. O impacto das decisfes estratégicas no
desempenho dos franqueados em fast-food: o papel do relacionamento franqueador
— franqueado. Revista de Administracdo Contemporanea, v.4, n.2, p.109-131,
maio/ago. 2000.

COPEL. Companhia Paranaense de Energia. Relatério CPM 016/96, cap.1-18, 1996.


http://www.cherto.com.br/artigos

89

. Plano de Gestéo e Marketing 2000/2001, mar. 2000.

. Avaliacéo das Franquias COPEL. Relatorio SVMMKT 039/2000, verséo jul.
2001.

Assessoria Comercial, Area de Vendas Centro-Sul. Relatério de
acompanhamento de resultados da franquia da agéncia de Palmeira, dez. 2000.

CORREIOS. Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. Disponivel em: <http://
.correios.com.br>. Acesso em: 13 abr. 2001.

DATA CENSO Instituto de Pesquisas. Pesquisa de satisfacdo do cliente residencial
franquia Palmeira. Curitiba, fev. 2001.

FREITAS, Janio de. A melhor escolha. Folha de Sdo Paulo. 23 dez 1997.

GELMAN, Jacques. Franchising: como comprar sua franquia passo a passo. Revista
Exame, v.22, n.26-A, p.5-42, dez. 1990.

GODOY, A. S. Pesquisa qualitativa: tipos fundamentais. RAE. Sao Paulo, v.35, n.3,
p.20-29, maiojun. 1995.

. A pesquisa qualitativa e sua utilizacdo em administracdo de empresas.
RAE. Séo Paulo, v.35, n.4, p.65-71, jul./ago. 1995.

INFORMACOES do setor elétrico: mercado de distribuicdo. Disponivel em: <http:/
Www.aneel.gov.brj Acesso em: 03 set.2001.

KEILA, Gerson. O franchising e seus niumeros. Revista Franquia & Cia, n.14, p.8-10,
jan./fev.2001.

LIMA, A. C. Gerenciamento de processos na execugcdo do macroprocesso
construtivo: um estudo de caso aplicado no processo estrutural. Dissertacdo
(Mestrado em Engenharia de Producdo) — Programa de Pés-Graduagdo em
Engenharia de Producédo, UFSC, 1998.


http://www.correios.com.br/

90

MARTINEZ, Mauricio L. Panorama Setorial Energia Elétrica. Sdo Paulo: Gazeta
Mercantil, v.1. 1997.

MARTINS, Fran. Contrato e obrigacdes comerciais. Rio de Janeiro: Forense, 1997.

MAURO, Paulo César. Guia do franqueador: como crescer através do franchising.
Séo Paulo: Nobel, 1994.

MEILER, Wilson M. O franchising passado a limpo. Curitiba: Posigraf, 1992.

MENDEZ, Max; LEHNISCH, Jean-Pierre. Como fazer da franquia um bom negécio.
S&o Paulo: Nobel, 1991.

MME. Diretrizes e a¢cdes do MME para o setor elétrico: Reestruturagdo do setor,
privatizacdo, concessdes, expansao da oferta na transicdo. Brasilia, 1996.

NORONHA, Silvia. Dinamismo a prova de crise. Revista Rumos, v.24, n.173, p.40-
43, jun. 2000.

RAUEN, José Fabio. Elementos de iniciagdo a pesquisa. Rio do Sul: Nova Era,
1999.

ROSSETO, Roberta. As dez marcas nota dez. Revista Exame, v.27, n.9, p.122-136,
abr. 1995.

RUDIO, F. V. Introducdo ao projeto de pesquisa cientifica. Sdo Paulo: Vozes, 1978.

SANTOS, Antonio Raimundo. Metodologia cientifica: a construcdo do conhecimento.
Rio de Janeiro: Editora DP&A, 1999.

SOUTO, Marcos Juruena Villela. A regulamentacdo do contrato de franquia.
Relatorio IOB de jurisprudéncia, n.2, p.43-46, jan. 1992.



91

STUBER, Walter Douglas; SEMIONATO, Maria Cecilia. Franchising e licenciamento.
Cadernos de Direito Constitucional e Ciéncia Politica, p.292-295, jul. 1994.

BIBLIOGRAFIA

ANEEL. Agéncia Nacional de Energia Elétrica. Resolucao n.456, 29 nov. 2000.

APRENDA mais sobre o franchising. Disponivel em: <http:// lwww.guiadofranchising. |
Eom.brp. Acesso em: 25 mar. 2001.

ARTIGOS: franchising. Disponivel em: <http:// www.guiadofranchising.com.brp. Acesso
em: 25 mar. 2001.

ASTI VERA, Armando. Metodologia da pesquisa cientifica. Porto Alegre: Globo,
1979.

BARROSO, Luiz F. O relacionamento entre franqueador e franqueado. Revista
Administracéo e Técnicas de Geréncia, v.5, n.7, p.81-83, fev. 1992.

. A internacionalizacdo do franchising e o INPI. Revista Administracdo e
Técnicas de Geréncia, v.5, n.14, p.162-167, mar. 1992.

. Aspectos institucionais da franquia: uma visdo abrangente do sistema.
Revista Administracao e Técnica de Geréncia, v.5, n.16, p.185-187, abr. 1992.

. O papel do consultor na franquia. Disponivel em: <http:// Wwww.ifm.com.br/ |

colunas}. Acesso em 06 fev. 2001.

D’AVILA, Claudio. A historia da qualidade. Revista Tendéncias do Trabalho, n.268,
p.6-8, dez. 1996.

FERRAZ, Eduardo. Franquias da rede MCDonald’'s estdo com problemas
financeiros. Revista Exame, Ed. 722, p.50-54, set. 2000.


http://www.institutofranchising.com.br/
http://www.institutofranchising.com.br/
http://www.institutofranchising.com.br/
http://www.guiadofranqueado.com.br/
http://www.guiadofranqueado.com.br/

92

FONTOURA, Marilia. Vale a pena ter uma franquia? Revista Exame, v.28, n.19,
p.102-104, set. 1995.

FRACARO, C. R.; MARCHAL, D. L.; SCHIMUNDA, J.; MELLO, M. E. P.; DIAS, O. F.
Proposta de padronizacdo dos manuais das franquias COPEL. Curitiba, mar. 2001.

FRANCHISING: uma alternativa de negocio. Negdcio independente x franquia.
Disponivel em: <http://www.guiadofrangueado.com.brp. Acesso em 30 jan. 2001.

INSTITUTO franchising (www.franquia.com.br/cherto). Mas afinal, vale a pena usar o
franchising? Revista Administracdo de Negdcios, p.10-14, jan. 1997.

JORNAL do franchising. Disponivel em: <http://iwww.institutofranchising.com.brp.
Acesso em: 25 mar. 2001.

MUHLSTEDT, W. T.; BERNARD, D.; MARCHAL, D. L.; FARINIUK, J. C;
ZACKSZEWSKI, G. S. Logistica de apoio a comercializacdo de produtos e servigcos
COPEL. XIV SENDI — Seminéario Nacional de Distribuicdo de Energia Elétrica, Foz
do lguacu, 19-23 nov. 2000.

Projeto Franquias COPEL. XIV SENDI - Seminario Nacional de
Distribuicdo de Energia Elétrica, Foz do Iguacu, 19-23 nov. 2000.

NEVES, Carlos. RH em franchising. Revista T&D, v.3, n.27, p.32-35, mar. 1995.

PINTO, Carlos Ruben. As caracteristicas essenciais de um bom franqueado.
Disponivel em: <http:// jwww.guiadofranchising.com.br/artigosp Acesso em: 30 jan.
2001.

. O ano mais do franchising. Disponivel em: <http:// jwww.guiadofranchising. |
com.br/artigosp. Acesso em: 30 jan. 2001.

PLA, Daniel. Treinamento em franchising. Revista Tendéncias do Trabalho, n.287,
p.4-6, jul. 1998.


http://www.guiadofranqueado.com.br/
http://www.institutofranchising.com.br/
http://www.guiadofranchising.com.br/
http://www.guiadofranchising.com.br/artigos
http://www.guiadofranchising.com.br/artigos
http://www.guiadofranchising.com.br/artigos

93

REGIS FILHO. N&o ha choro nas franquias. Revista Exame, v.25, n.12, p.94-107,
jun. 1993.

ROSSETO, Roberta. Onde o Brasil anda a jato. Revista Exame, v.26, n.11, p.88-95,
maio 1994.

RUIZ, Jodo Alvaro. Metodologia cientifica: guia para eficiéncia nos estudos. Séo
Paulo: Atlas, 1983.

VALENTE, Simone. Franquias publicas: como investir em correios, lotéricas e cia.
energética. Revista Franquia & Cia, n.13, p.42-43, nov./dez. 2000.

VANTAGENS e desvantagens: franqueador x franqueado. Disponivel em: <http://{[|
Ww.terravista.pt/Ancorap. Acesso em: 30 jan. 2001.

VLADIMIR NETO. Banco do Brasil lanca franquias de agéncias. Revista Veja, Ed.
1638, p.120, mar. 2000.


http://www.terravista.pt/Ancora
http://www.terravista.pt/Ancora

ANEXOS



95

ANEXO A — LEI 8.955, DE 15 DE DEZEMBRO DE 1994

DISPOE SOBRE O CONTRATO DE FRANQUIA EMPRESARIAL (FRANCHISING) E
DA OUTRAS PROVIDENCIAS.

O Presidente da Republica
Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:
Art. 1°) Os contratos de franquia empresarial sdo disciplinados por esta Lei.

Art. 2° Franquia empresarial € o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servicos e, eventualmente,
também ao direito de uso de tecnologia de implantacdo e administracdo de negdcio
ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante
remuneracao direta ou indireta, sem que, no entanto, fiqgue caracterizado vinculo
empregaticio.

Art. 3°) Sempre que o franqueador tiver interesse na implantacdo de sistema de
franquia empresarial devera fornecer ao interessado em tornar-se franqueado uma
Circular de Oferta de Franquia, por escrito e em linguagem clara e acessivel,
contendo obrigatoriamente as seguintes informacdes:

| — histérico resumido, forma societaria e nome completo ou razdo social do
franqueador e de todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os
respectivos nomes de fantasia e enderecos;

Il — balangos e demonstracdes financeiras da empresa franqueadora relativos aos
dois ultimos exercicios;

Il — indicacao precisa de todas as pendéncias judiciais em que estejam envolvidos o
franqueador, as empresas controladoras e titulares de marcas, patentes e direitos
autorais relativos a operacdo, e seus subfranqueadores, questionando
especificamente o sistema da franquia ou que possam diretamente vir a
impossibilitar o funcionamento da franquia;

IV — descricdo detalhada da franquia, descricdo geral do negdcio e das atividades
que serdo desempenhadas pelo franqueado;

V — perfil do “franqueado ideal” no que se refere a experiéncia anterior, nivel de
escolaridade e outras caracteristicas que deve ter, obrigatéria ou preferencialmente;

VI — requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na operacdo e na
administracdo do negocio;

VIl — especificacdes quanto ao:

pY

a) total estimado do investimento inicial necessario a aquisicdo, implantacdo e
entrada em operacao da franquia;

b) valor da taxa inicial de filiagdo ou taxa de franquia e de caucéo; e
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c) valor estimado das instalagdes, equipamentos e do estoque inicial e suas
condi¢cGes de pagamento;

VIII — informacgdes claras quanto a taxas periodicas e outros valores a serem pagos
pelo franqueado ao franqueador ou a terceiros por este indicados, detalhando as
respectivas bases de calculo e o que as mesmas remuneram ou o fim a que se
destinam, indicando, especificamente o seguinte:

a)remuneracao periddica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos servigcos
efetivamente prestados pelo franqueador ao franqueado (royalties);

b) aluguel de equipamentos ou ponto comercial;

c) taxa de publicidade ou semelhante;

d) seguro minimo; e

e) outros valores devidos ao franqueador ou a terceiros que a ele sejam ligados;

IX — relagdo completa de todos os franqueados, subfranqueados e
subfranqueadores da rede, bem como dos que se desligaram nos ultimos doze
meses, com nome, endereco e telefone;

X —em relacéo ao territério, deve ser especificado o seguinte:

a) se é garantida ao franqueado exclusividade ou preferéncia sobre determinado
territorio de atuacéo e, caso positivo, em que condi¢cdes o faz; e

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar servigos fora de seu
territorio ou realizar exportagdes;

Xl — informacdes claras e detalhadas quanto a obrigacdo do franqueado de adquirir
quaisquer bens, servicos ou insumos necessarios a implantacdo, operacao ou
administracao de sua franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados pelo
franqueador, oferecendo ao franqueado relacdo completa desses fornecedores;

XIl — indicacéo do que é efetivamente oferecido ao franqueado pelo franqueador, no
que se refere a:

a) supervisdo de rede;

b) servicos de orientacéo e outros prestados ao franqueado;

c) treinamento do franqueado, especificando duracdo, conteudo e custos;
d) treinamento dos funcionéarios do franqueado;

e) manuais de franquia;

f) auxilio na analise e escolha do ponto onde sera instalada a franquia; e
g) layout e padrdes arquitetdnicos nas instalacdes do franqueado;

Xl — situagao perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI das
marcas ou patentes cujo uso estara sendo autorizado pelo franqueador;
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XIV - situacdo do franqueado, apés a expiracdo do contrato de franquia, em relacao
a:

a) “know-how” ou segredo de industria a que venha a ter acesso em funcdo da
franquia; e

b) implantacdo de atividade concorrente da atividade do franqueador;

XV — modelo do contrato-padréo e, se for o caso, também do pré-contrato-padrao de
franquia adotado pelo franqueador, com texto completo, inclusive dos respectivos
anexos e prazo de validade.

Art. 4°) A Circular de Oferta de Franquia devera ser entregue ao candidato a
franqueado no minimo 10 (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato
de franquia ou ainda do pagamento de qualquer tipo de taxa pelo franqueado ao
franqueador ou a empresa ou pessoa ligada a este.

Paragrafo unico. Na hipétese do ndo cumprimento do disposto no caput deste artigo,
o franqueado podera arguir a anulabilidade do contrato e exigir devolugcéo de todas
as quantias que ja houver pago ao franqueador ou a terceiros por ele indicados a
titulo de taxa de filiacdo e royalties, devidamente corrigidas, pela variagcdo da
remuneracao basica dos depdsitos de poupanca mais perdas e danos.

Art. 5°) (VETADO)

Art. 6°) O contrato de franquia deve ser sempre escrito e assinado na presenca de 2
(duas) testemunhas e tera validade independentemente de ser levado a registro
perante cartorio ou 6rgéo publico.

Art. 7°) A sancéo prevista no paragrafo unico do art. 4° desta Lei aplica-se, também,
ao franqueador que veicular informacdes falsas na sua Circular de Oferta de
Franquia, sem prejuizo das sanc¢des penais cabiveis.

Art. 8°) O disposto nesta Lei aplica-se aos sistemas de franquia instalados e
operados no territério nacional.

Art. 99 Para os fins desta Lei, o termo franqueador, quando utilizado em qualquer de
seus dispositivos, serve também para designar o subfranqueador, da mesma forma
que as disposicoes que se refiram ao franqueado aplicam-se ao subfranqueado.

Art. 10°) Esta Lei entra em vigor 60 (sessenta) dia apds sua publicacéo.

Art. 11°) Revogam-se as disposi¢cdes em contrario.
Brasilia, 15 de dezembro de 1994; 173° da Independéncia e 106° da Republica
[tamar Franco

Ciro Ferreira Gomes

Elcio Alvares
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Cherto (1996), faz alguns comentarios sobre a Lei, dizendo que os artigos 1°
e 2° da Lei consagram a expressao “franquia empresarial’, bem mais abrangente e
mais adequada a realidade, do que a expressao utilizada, especialmente em alguns
livros anteriores a 1987, de “franquia comercial’. Na pratica, a maior parte das
pessoas continua falando em franchising e reserva a expressdao em portugués
“franquia” (sem o “empresarial” ao lado) para se referir, ndo ao Sistema, a instituicdo
como um todo, mas sim a unidade (a loja, a lanchonete, a escola, etc.) instalada e
operada pelo franqueado ou a somatéria dos direitos e obriga¢cfes que resultam do
contrato de franquia.

Num programa de franchising que se preze, o que o franqueador concede ao
franqueado é muito mais do que o mero direito de comercializar certos produtos e/ou
servigos, e sim a sua tecnologia de atuacéo, é o direito de se utilizar de toda uma
série de informacdes, métodos e procedimentos, desenvolvidos e/ou sistematizados
pelo franqueador, para que, com base neles, o franqueado possa vir a implantar,
operar e gerir um negoécio, uma empresa, com um minimo de chance de sucesso. A
isso se acopla a marca e, eventualmente, também o fornecimento de certos
produtos, equipamentos e/ou insumos.

Fica claro que franqueador é quem concede (ou vende) a franquia e
franqueado quem a recebe (ou a compra), e para que se caracterize uma relacao de
franquia, € preciso que o franqueador seja o “dono” (ou licenciado) de uma
determinada marca ou de determinada patente e autorize o franqueado a fazer uso
dessa marca ou patente, em conexdo com a atividade de distribuicdo (exclusiva ou
semi-exclusiva), pelo franqueado, de certos produtos. Ou, se for o caso, a prestacéo,
pelo franqueado ao respectivo cliente, de certos servicos.

Para que se caracterize uma relagdo de franquia, o franqueador concede o
direito de uso de tecnologia de atuacéo, ou de sistema operacional desenvolvido por
ele, franqueador, mediante remuneracao direta ou indireta. Isso quer dizer que um
franqueador n&o precisa, necessariamente, cobrar uma taxa de franquia, royalties ou
guaisquer outras taxas para estar enquadrado na Lei. Ou seja: mesmo que
aparentemente ndo cobre qualquer valor pela franquia e prefira “embutir” seus
custos no preco de produtos, insumos, equipamentos, servicos ou quaisquer bens
ou interesses fornecidos (por ele préprio, ou quem € que seja) ao franqueado, um
franqueador esta obrigado a cumprir integralmente o que dispde a Lei 8.955.

Encerrando o Artigo 2°, numa relacéo de franquia, entende-se que nao resulta
vinculo empregaticio entre franqueador e o franqueado.

O artigo 3° institui 0 instrumento que, justifica a propria Lei e € seu resultado
mais pratico e mais tangivel: a Circular de Oferta de Franquia. E importante observar
que o artigo 3° ndo impde ao franqueador a obrigacdo de fornecer o que quer que
seja ao franqueado, a ndo ser informacdes sobre si proprio e sobre diversos
aspectos de seu sistema de franquia, apenas obriga o franqueador a informar o
candidato a franquia, com antecedéncia o que se propde (ou nao) a fazer por ele,
com relacdo aos aspectos operacionais da franquia. Esse artigo parte do
pressuposto de que o candidato a franquia precisa ter garantido seu acesso a um
minimo de informacdo sobre a operagdo de franchising na qual pretende se
envolver, e que a Circular devera ser elaborada e entregue por escrito € numa
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linguagem nao técnica, que qualquer pessoa com o perfil que se espera do
franqueado possa ler e compreender sem maiores dificuldades.

Como manda a Lei, se a empresa tiver mais de dois anos de vida, apresenta
0s balancos e as demonstracées financeiras relativos aos dois ultimos exercicios. Se
tiver menos de dois anos, inclui na Circular de Oferta os balancos e demonstracdes
relativos aos exercicios ja encerrados desde a sua entrada em funcionamento. O
que significa que, se a empresa tiver menos de um ano (ou de um exercicio fiscal)
de vida, poderd, eventualmente, ndo incluir balango algum.

O franqueador deve incluir na Circular de Oferta um sumario de cada uma das
pendéncias judiciais que digam respeito a seu sistema de franquia, ou que possam,
por qualguer motivo, vir a impossibilitar o funcionamento da franquia. Por exemplo:
Acdes movidas por franqueados contra o franqueador e vice-versa, processo
questionando a titularidade ou o direito de uso da marca pelo franqueador, etc.

E preciso ter muito cuidado na definicdo e descricdo, na Circular de Oferta, do
perfil do franqueado ideal. Quanto mais objetivos forem os critérios de escolha do
franqueado, menor chance do franqueador ter problemas nessa area.

O candidato a franqueado deve, antes de firmar o contrato ou de pagar
qualguer valor pela franquia, ter uma nocao bastante clara e o mais proximo da
realidade possivel, com relacdo aos custos que terd que bancar e aos valores que
devera pagar ao franqueador.

E importante deixar claro na circular, que todos os valores expressos S&o
meras estimativas e foram apurados com base nas experiéncias vivenciadas pelo
préprio franqueador e por seus franqueados, mas podem variar, para mais ou para
menos, de acordo com a situacdo da economia, a localizacdo da franquia, o
tamanho da loja, etc. De qualguer modo, é importante que o franqueador trate de se
documentar adequadamente para justificar qualquer valor expresso em sua Circular
de Oferta. A Alinea “d” do inciso VIII fala em seguro minimo, e € importante ressaltar
que esta se tornando cada vez mais comum, entre os franqueadores, impor a seus
franqueados a obrigacao de fazer seguro das respectivas unidades. Mas, para isso,
deve constar na Circular de Oferta, como o0 maximo possivel de detalhes a respeito.

O franqueador deverd, na sua Circular de Oferta, listar os servigcos e
beneficios que oferece ao franqueado. A Circular de Oferta de Franquia devera
informar precisamente qual é a situagdo, perante o INPI, das marcas e/ou patentes
diretamente envolvidas na operacdo de franchising. Ou seja, aquelas a cuja
utilizagc&o o franqueado esteja autorizado, através do contrato de franquia.

Um cuidado que todo Franqueador deve adotar na elaboracdo de seus
contratos e pré-contratos de franquia diz respeito a insercédo de expressdes do tipo
“que fica fazendo parte integrante deste instrumento” e coisa assim. E que o inciso
XV do artigo 3° deixa claro que deve ser incluido, na Circular de Oferta, ndo apenas
o texto completo do Contrato de Franquia (e do Pré-Contrato, se houver), mas
também o texto integral de todos os “respectivos anexos”. Inclusive dos manuais e
outros instrumentos e materiais que o0 contrato (ou pré-contrato) estabelecer que
constituem seus anexos.
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7

Com relagdo ao artigo 4°, seu “caput” é claro: o franqueador somente é
obrigado a entregar sua Circular de Oferta a qualquer candidato 10 dias corridos
antes deste firmar o contrato ou pré-contrato de franquia (ou instrumento correlato,
que formalize algum vinculo mais firme entre as partes).

Ou 10 dias antes do candidato efetuar, ao préprio franqueador, ou a pessoa,
fisica ou juridica, ligada ao mesmo, o pagamento de qualquer taxa relacionada a
aquisicao da franquia. O paragrafo unico ndo diz que o contrato é nulo. Diz apenas
gue o franqueado que se sentir prejudicado pode “argiir sua anulabilidade”. Portanto
0 contrato é meramente anulavel.

O artigo 5° que foi vetado pelo entdo Presidente da Republica Itamar Franco,
na sua esséncia se destinava a deixar claro que os royalties, taxa de propaganda e
marketing e demais verbas periddicas do género pagas ao franqueador, constituem
despesa dedutivel, pelo franqueado, para efeito de célculo de seu lucro real
tributavel. Foi vetado, por entender o Presidente, que o assunto ja € regulado pela
legislacdo do imposto de renda, através do artigo 71 da Lei Federal 4.506/64.

De acordo com o artigo 6°, nenhuma franquia pode ser concedida se nao for
através de instrumento escrito. Que deve ser firmado na presenca de duas
testemunhas, as quais, em obediéncia ao que dispde o artigo 142 do Cdédigo Civil,
deverdo ser mentalmente sas e maiores de 16 anos. Ainda de acordo com o mesmo
artigo, recomenda-se que nao firmem o contrato, como testemunhas, os conjuges de
gualquer das partes ou pessoas que sejam surdas ou cegas.

Para o artigo 7°, vale o comentario do paragrafo unico do artigo 4°, a que este
artigo 7° remete: a pena, ou “sancao”, estabelecida pela Lei 8.955 para o
franqueador que veicular informacdes falsas na sua Circular de Oferta de Franquia é
muito branda.

O artigo 8° quer dizer é que a Lei se aplica a toda e qualquer franquia que
seja vendida no Brasil, ou que deva ser operada aqui. Inclusive franquias ou master-
franquias concedidas por empresas estrangeiras a pessoas, fisicas ou juridicas,
residentes, domiciliadas ou sediadas no Brasil, desde que tais franquias devam ser
instaladas e operadas aqui.

O artigo 9° deixa claro que o subfranqueador, ou master-franqueado, seja de
empresa estrangeira, seja de empresa nacional mesmo, esta obrigado a cumprir a
Lei tal como se fosse um franqueador.

Através do artigo 10° a Lei 8.955 entrou em vigor no dia 16/02/95, a partir da
gual todo e qualquer franqueador ou subfranqueador (ou master-franqueado) que
pretenda conceder franquias (ou subfranquias) no territério nacional passa a ser
obrigado a: entregar ao candidato a franquia (ou subfranquia), dentro do prazo que a
Lei estipula, uma Circular de Oferta de Franquia; e também, formalizar seu
relacionamento com franqueado (ou subfranqueado) através de contrato escrito.

Quanto ao artigo 11°, a Lei 8.955 se aplica inclusive aos processos de concessao de
franquias de marca e produto, tais como 0s postos de combustivel e as revendas de
veiculos, ou seja, revoga as leis especificas que regulamentam estes tipos de
franquias.
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ANEXO B — QUESTIONARIOS

A) QUESTIONARIO PARA O FRANQUEADOR

01) Razéo Social: Companhia Paranaense de Energia - COPEL

02) Nome Fantasia: Franquias COPEL

03) Nome do Entrevistado: Walter Tadeu Miuihistedt

04) Formacao académica: Bacharel em Ciéncias Econdmicas

05) Funcéo atual: Coordenador do Projeto Franquias COPEL

06)Tempo de empresa: 21 anos Tempo na funcado: 05 anos
07) Numero atual de funcionarios: 05

08) Qual é o numero atual de clientes atendidos pela COPEL e na éarea de
concessao da franquia COPEL Palmeira :

COPEL: 2,9 milhdes de consumidores

FRANQUIA COPEL PALMEIRA: 8,5 mil consumidores

09) Qual € o mercado que pode ser explorado pelas franquias COPEL?
R.: 2,9 milhdes de consumidores

10) Quais sdo as principais categorias de clientes atendidos pela empresa
franqueadora (pode ser escolhida mais de uma alternativa):

(x ) Residencial ( x) Comercial, servi¢os e outras atividades (x ) Poder Publico
(x ) Industrial ( x) lluminacédo publica  (x) Rural ( x ) Servico Publicos
( X) Consumo préprio

11) Em que ano a empresa foi fundada e a quanto tempo esta explorando o sistema
de franquia?

R.: A COPEL foi fundada em 1954 e atua com franquias a 3 anos.

12) A empresa possui outras franquias no setor elétrico?

(x) SIM ( )NAO

Se a resposta for sim, quais: Afonso Pena, Prudentopolis, Iretama e Faxinal.
13) A empresa pretende aumentar sua rede de franquias no setor elétrico?

( X) SIM ( )NAO

14) Qual o modelo de franquia utilizado pela empresa?

R.: Franquia de Agéncias COPEL com a comercializagcdo de produtos e servigos
correlatos a area de energia elétrica.
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15) Se possivel, comente como surgiu a idéia de se implantar a franquia no setor
elétrico , ou seja as franquias COPEL?

R.: A idéia surgiu da necessidade de estar mais perto do cliente, atendendo suas
necessidades na area de energia elétrica, e também, em preparacdo a
desregulamentacdo do mercado que devera ocorrer no inicio de 2003.

16) Como a empresa vé as franquias COPEL, como oportunidade de negécio e
mercado?

R.: O mercado de servigos ligados a area elétrica via de regra ndo sdo de primeira
qualidade e seus precos variam de modicos a exorbitante. A COPEL, através de
suas franquias, pretende oferecer ao mercado produtos de qualidade com garantia e
precos justos. Com isso, a COPEL lucra por aumentar suas fontes de receita, lucra o
cliente por ter maior escolha e a concorréncia terd que se adequar as novas
exigéncias do mercado, que ao acostumar-se com melhores padrbes de qualidade,
passara a ser mais exigente.

17) Os objetivos das franquias estao claros e definidos para os franqueados?
(x) SIM ( )NAO

18) O franqueador tem prestado os seguintes servi¢os as franquias:

a) Assisténcia financeira ( )SIM (x) NAO
b) Treinamento (seu e de seus funcionarios) (x) SIM ( ) NAO
c) Orientagdo mercadoldgica (x) SIM ( ) NAO
d) Orientag&o administrativa (x) SIM ( ) NAO
e) Assisténcia na instalacéo fisica da franquia (x) SIM ( ) NAO
f) Recursos humanos (x) SIM ( ) NAO
g) Assessoria geral (x) SIM ( ) NAO
h) Organizacdo do negdcio (x) SIM ( ) NAO
1) Propaganda e promocao (x) SIM ( ) NAO
j) Compras centralizadas (x) SIM ( )NAO
k) Desenvolvimento de novas técnicas e produtos (x) SIM ( )NAO

19) A equipe que presta 0s servicos de apoio; orientacdo e assisténcia necessaria
para implantar, operar e administrar a franquia corretamente, tem experiéncia?

(x) SIM ( )NAO
20) Como é composta a equipe de apoio as franquias COPEL?

R.: O apoio é composto por uma equipe localizada na sede da empresa, em
Curitiba, e Assessores de Campo qualificados sediados nas Superintendéncias
Regionais, isto €, mais proximo dos franqueados.
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21)Comparando com outros investimentos do mercado, como vocé considera as
franquias COPEL:

( ) EXCELENTE (x) OTIMO ( ) BOM ( )REGULAR ( )RUIM
Alguns comentarios:

R.: Os franqueados prestam servicos a COPEL, os chamados servi¢os
regulamentados, isto €, 0s servicos inerentes a uma empresa do setor elétrico, como
leitura de medidores, manutencdo, atendimento, arrecadacdo, etc.. Por esses
servicos eles sdo remunerados em um valor suficiente para a cobertura de seus
custos fixos e ainda uma margem de lucro. Para aumentar seus rendimentos, o
franqueado explora o segmento de produtos e servi¢cos correlatos a area de energia
elétrica. Essa remuneracado varia de acordo com o mercado e com a competéncia
comercial do franqueado. A grande vantagem que as Franquias COPEL oferecem
aos seus franqueados, € que eles tem um faturamento que Ihe permite obter lucro ja
no primeiro més de operacdo do negocio. Com essa remuneracdo basica
dificilmente um franqueado COPEL ira a faléncia.

22) E medido a satisfac&o dos clientes da area franqueada?
(x) SIM ( )NAO

Se a resposta for sim, como?

R.: Pesquisa de opinido anual.

23) O franqueado da franquia COPEL Palmeira, tem boa imagem junto aos clientes
da area franqueada?

(x)SIM  ( )NAO

24) Na sua opinido, o franqueado da franquia COPEL Palmeira est4 bem estruturado
e conhece mesmo 0 negocio?

(x)SIM  ( )NAO

25) O processo de comunicagdo com franqueado é funcional?

(x)SIM  ( )NAO

26) Ha transparéncia nas relacdes entre a franquia COPEL Palmeira e a COPEL?
(x)SIM  ( )NAO

27) Como é medido este relacionamento?

R.: Através de pesquisa de opinido aplicada semestralmente.

28) Cite alguns pontos comuns no relacionamento entre a COPEL e a franquia
COPEL Palmeira?

R.: Comprometimento com os resultados, ética e profissionalismo no atendimento ao
cliente interno e externo, transparéncia do negaocio, etc.

29) Na sua opinido quais sdo os pontos fortes e fracos no relacionamento entre
COPEL e franquia COPEL Palmeira?
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PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Transparéncia Falta de habito no inicio
Sugestdes de ambas as partes

Visitas periodicas

Amplos meios de comunicacéo

30) Existem critérios para identificar as areas a serem franqueadas?

(x) SIM ( )NAO

Se a reposta for sim, é possivel descrever alguns?

« Areas onde propicie maior reducdo de custos & COPEL;

« Areas de menor impacto social com relagcio aos empregados da COPEL;
* Maior potencial de mercado de produtos e servigos; e

» Areas de menor impacto politico (resisténcia de prefeitos e vereadores).

31) As demais areas da empresa sao envolvidas no processo de implantacdo das
franquias COPEL?

(x) SIM ( )NAO
Alguns comentarios:

R.: As areas potenciais a serem franqueadas séo indicadas pelas Superintendéncias
Regionais e analisadas e avaliadas pela equipe de sede em conjuntos com as
regionais.

32) Para implantar as franquias COPEL, foi utilizado algum tipo de consultoria?
(x) SIM  ( )NAO

Se a resposta for sim, quais?

R.: Cherto Franchising e Netplan consultoria.

33) Como é o sistema de remunerac¢éo das franquias COPEL?

R.: Uma remuneracdao fixa por consumidor atendido e uma remuneracao variavel de
acordo com o montante de produtos e servicos comercializados.

34) Com relacéo aos royalties, de quanto sdo e como séo calculados? Se destinam
a remunerar o que exatamente?

R.: O valor cobrado mensalmente como taxa de royalties ¢ de 10% sobre o
faturamento mensal bruto que o franqueado obtiver com a venda de servigos
disponibilizados pela COPEL e 5% sobre a venda de materiais elétricos.

A taxa de royalties é o valor pago mensalmente pelo franqueado, com contrapartida
a:
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» Direito de continuidade de uso de marca, dos manuais e sistemas, enguanto
vigorar seu contrato de franquia.

» Servigcos e beneficios continuados, resultantes para o franqueado, do fato de
integrar a rede COPEL e que compreendem:

¢ Assisténcia na compra pelo franqueado dos produtos necessarios a prestacao de
servigos, objeto da operagéo da Franquia COPEL,

¢ Fornecimento e manutencdo dos softwares e demais instrumentos necessarios
ao controle das operacdes da franquia;

¢ Supervisdo e assessoria de campo, com visitas periodicas de acompanhamento
e assessoria, objetivando o desenvolvimento e aperfeicoamento da franquia;

¢ Desenvolvimento de novos produtos, métodos e servicos, inclusive em conjunto
com fornecedores da rede;

¢+ Organizacdo de encontros e convencoes entre franqueados e franqueadora;

¢ Assessoramento na andlise do potencial de mercado onde sera instalada a
franquia;

¢ Criacao de boletins informativos dirigidos aos franqueados;

¢ Fornecimento de modelos de formularios e documentos para uso da rede
franqueada.

35) A COPEL cobra uma taxa para propaganda ou promocao?
(x) SIM ( )NAO

Se a resposta for sim, qual o valor ou percentual?

R.: 1% (um por cento)

36) A que exatamente se destina esta taxa e quem administra 0S recursos
arrecadados?

R.: A taxa destina-se a promover 0s produtos e servicos comercializados pelos
franqueados e € gerido pela equipe da sede.

37) Os produtos/servigos comercializados na area da franquia fazem sucesso junto
ao publico consumidor?

(x)SIM ( )NAO

38) O pacote de produtos/servicos do franqueado € bem completo e atende as
expectativas dos clientes da area franqueada?

(x)SIM  ( )NAO
39) O franqueado desenvolve novos produtos/servigcos e novas técnicas de atuacao?
( )SIM (x)NAO
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40) Qual o investimento estimado para adquirir uma franquia COPEL e qual é a
previsao de retorno do Capital investido?

R.: O investimento gira entre R$ 300 mil e R$ 500 mil e o retorno médio gira entre 24
e 30 meses.

41) Existe alguma linha de crédito especial ou a juros mais favoraveis que possa ser
usada pelo franqueado?

(x) SIM ( )NAO
Caso positivo, como ter acesso a mesma?

Existe o Programa Brasileiro de Franquias. As informa¢des sdo obtidas junto a
Federacéo das Industrias do Estado do Parana — FIEP.

42) Quais critérios e métodos a empresa utiliza para selecionar seus franqueados?

R.: Os franqueados sdo escolhidos por licitacdo, onde sdo pontuados critérios
técnicos (formacdo de pos-graduacgdo, experiéncia no setor elétrico, experiéncia
administrativo-gerencial, experiéncia como socio de empresa e relacdo do
patrimonio declarado sobre o valor do investimento inicial para a aquisicdo da
franquia) e comerciais (taxa de franquia, taxa de desconto sobre a remuneracéo
mensal pela prestacédo dos servicos).

43) Qual é o perfil do franqueado ideal?

» Ter identificacdo com o conceito do negécio;

» Ter disposicao para operar 0 negocio;

* Ter comprometimento com a qualidade dos servigos prestados;
* Aceitar e seguir os padrdes operacionais; e

» Ser empreendedor, organizado, ter boa reputacdo comercial, ser lider, dinamico,
extrovertido, determinado, perseverante, responsavel, bom administrador,
criativo, atencioso e detalhista.

44) Existem indicadores de desempenho que permitem avaliar as franquias COPEL?
(x)SIM  ( )NAO
Se a resposta for sim, cite alguns?

* Relacdo entre o niumero de atividades realizadas dentro da meta, e o total das
atividades contratadas/solicitadas, no trimestre.

* Nota geral da pesquisa de opinido anual.

45) Existe uma central de compras, que atende as necessidades do franqueado?
( )SIM (x)NAO

Alguns comentarios:

A central de compras esta sendo estruturada.
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46) Houve algum impacto Social ou politico com a implantacédo da franquia COPEL?
( )SIM (x)NAO

47) Na sua opinido, quais sdo 0S pontos positivos e negativos das franquias
COPEL?

POSITIVO

7

O franchising é nego6cio de parceria, portanto, surte efeitos para o franqueado e
franqueador e reflete no atendimento ao cliente. Apesar de recente, o sistema da
COPEL vem apresentado resultados satisfatorios, conforme segue:

Para a COPEL:

* Custos diretos 30% menores;

e Maior produtividade;

* Aumento da rentabilidade sobre o patriménio com a reduc&o do imobilizado;
» Gestao do negdcio autofinanciada por royalties e taxas de franquias;

* Eliminagdo de riscos com vinculo empregaticio, na substituicdo de contratos
terceirizados por contratos franqueados; e

* Crescimento consistente da rede, iniciada com um contrato em 1999, totalizando
cinco contratos em 2001.

Para o franqueado:

* Remuneracao garantida;

* Mercado ja conquistado;

* Reducéo do tempo de retorno de investimento, respaldado por uma marca forte;
e e

* Reducdo de despesas por pertencer a uma grande corporacao e o uso de um
know-how padronizado e testado.

Para o consumidor:
» Agilidade nos servicos, pelo comprometimento do franqueado;

* Atendimento global as suas necessidades, pela oferta de novas solucdes e maior
conforto;

» Atendimento, inclusive, aos problemas internos da unidade consumidora; e
» Satisfagdo com a confiabilidade e a qualidade dos servigos.
NEGATIVO

Falta de experiéncia por parte do franqueado e franqueador.
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48) Qual foi a reagdo dos empregados da COPEL, com o surgimento das franquias
COPEL, principalmente nas areas franqueadas?

R.: Alguns indiferentes, outros, preocupados por ter que trabalhar em outra area.

49) Tem conhecimento de funcionarios aposentados ou que desligaram-se da
COPEL através de programa de demisséao voluntaria e que trabalham nas Franquias
COPEL?

(x) SIM ( )NAO

50) Qual é a extensao da area franqueada e os municipios atendidos pela franquia
COPEL Palmeira?

R.: A extensdo é de 1641 km?, e corresponde aos municipios de Palmeira e Porto
Amazonas, e as localidades de Witmarsum, Col6nia do Lago, Col6nia Maciel,
Papagaios Novos, Pinheiral de Baixo, e Santa Barbara de Cima.

51) Na sua opinido, o mercado na &rea de atuacao da franquia COPEL Palmeira é
considerado bom?

(x)SIM ( )NAO
52) Atuar no ramo de franquia esta satisfazendo os anseio da empresa?
(x)SIM ( )NAO

53) O franqueado cuida de sua marca na area de franquia e da respectiva
divulgacdo de maneira adequada ?

(x)SIM ( )NAO

54) O franqueado da franquia COPEL Palmeira, apds a assinatura do contrato, tem
feito algum tipo de presséo?

( ) SIM (x) NAO

Caso positivo, quais?

55) O franqueado mantém um sistema de linha direta que permite esclarecer
prontamente todas as davidas e resolver os problemas do cotidiano na operacéo da
franquia?

(x)SIM  ( )NAO

56) O Franqueado tem limitagBes para atuar no setor elétrico?
(x) SIM ( )NAO

Se a resposta for sim, quais mercados podem ser explorados?
R.: A area de atuacgéo é delimitada na assinatura do contrato.

57) A marca da COPEL tem sido um diferencial para a venda de produtos/servigos
na area de atuacao da franquia COPEL Palmeira?

(x)SIM  ( )NAO
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58) As metas definidas para o franqueado séao desafiadoras?
(x)SIM ( )NAO
59) Como as metas sao estabelecidas?

R.: As metas sdo estabelecidas segundo os padrdes estabelecidos pelos érgaos
reguladores, pelas regionais e pela equipe da sede.

60) Na sua opinido, pelos numeros apresentados até hoje, a franquia no setor
elétrico € um bom negdcio ?

(x) SIM ( )NAO
Alguns comentarios:

Tem-se conseguido em média, 30% de reducdo de custos, ampliando as receitas da
COPEL com a arrecadacéo de royalties e taxas de franquias e os clientes tem a
opc¢ao de um servico diferenciado e com garantia de qualidade.

61) Vocé acredita que a franquia no setor elétrico, no futuro, os consumidores sendo
livre, sera um diferencial de mercado para as concessionarias?

(x)SIM  ( )NAO
Alguns comentarios:

Estando um representante da COPEL junto ao cliente prestando atendimento,
servigos e comercializando energia, a possibilidade da COPEL fidelizar seus clientes
€ maior do que estando ausente.

62) Outras observacdes que acharem necessérias e relevante?

A COPEL ganha um canal de distribuicdo eficiente e de grande capilaridade,
mantém sua imagem em evidéncia, obtendo mais receita e fidelizando seus clientes;
0S servigos prestados sdo no minimo equivalentes aos prestados atualmente pela
COPEL,; os clientes podem contar com um fornecedor de confianca; o franqueado
tem um negocio seguro, com parte de sua remuneracado garantida; os produtos
comercializados nas franquias sdo de procedéncia garantida; os profissionais a
servico do franqueado devidamente treinados; todo o know-how da COPEL no
segmento é transferido ao franqueado; e a COPEL mantém apoio permanente ao
franqueado.

B) QUESTIONARIO PARA O FRANQUEADO

01) Razéo Social: PROMI — Comeércio de Material Elétrico e Servigos Ltda
02) Nome Fantasia: Franquia COPEL Palmeira

03) Nome do Entrevistado: Silvestri Feltrin

04) Formacao académica: Bacharel em Administracdo de Empresas

05) Funcéo atual: Gerente da Franquia COPEL Palmeira
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06) Tempo de empresa: 03 anos Tempo na funcdo: 03 anos
07) Numero Atual de funcionarios: 26

Desse total, quantos séao ex-funcionarios da COPEL: 05

08) Qual é o mercado Geografico em que atua?

R.: Os municipios de Palmeira e Porto Amazonas, e as localidades de Witmarsum,
Colbnia do Lago, Colénia Maciel, Papagaios Novos, Pinheiral de Baixo, e Santa
Barbara de Cima.

09) Qual € o numero atual de clientes atendidos na area de concessao?
R.: 8.600 mil consumidores.

10) Quais sao as principais categorias de clientes atendidos pela franquia de
Palmeiras (pode ser escolhida mais de uma alternativa):

( x) Residencial ( x) Comercial, servigcos e outras atividades (x ) Poder Publico
(x) Industrial  ( x) Huminagao publica  (x) Rural ( x) Servico Publicos
11) Idade da Empresa: 03 anos

12) A empresa possui outra franquia no setor elétrico?

()SIM  (x)NAO

Quais:

13) A empresa pretende aumentar sua rede de franquias no setor elétrico?

(x)SIM ( )NAO

14) Possui um controle do volume médio mensal das vendas dos produtos/servi¢cos?
(x)SIM ( )NAO

E possivel mensurar?

R.: Em média R$ 29.000,00, sendo R$ 11.000,00 de servigcos e 18.000,00 de
materiais.

15) A franquia COPEL Palmeira esta subordinada a quem?
( x) Gerente Geral () Gerente Comercial
( ) Gerente Técnico () Gerente Administrativo

() Outros. Especificar qual:

16) O franqueador Ihe concedeu apoio antes e durante a inauguracdo da franquia
COPEL Palmeira?

(x)SIM ( )NAO
17) Em caso positivo, foi suficiente para atender as suas necessidades?
(x)SIM () NAO
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18) Que dificuldades vocé encontrou ou esta encontrando?

R.: A maior dificuldade é a reposi¢do da méo-de-obra para as atividades desta area,
pelo fato dos riscos constantes, que requer sempre pessoal qualificado.

19) O franqueador vem cumprindo tudo o que Ihe prometeu ?

(x) SIM ( ) NAO

20) O franqueador prestou ou tem prestado 0s seguintes servicos:

a) Assisténcia financeira ( )SIM (x) NAO
b) Treinamento (seu e de seus funcionarios) (x)SIM () NAO
c) Orientacdo mercadoldgica (x)SIM () NAO
d) Orientacdo administrativa (x)SIM () NAO
e) Assisténcia na instalacéo fisica da franquia (x)SIM () NAO
f) Recursos humanos (x)SIM () NAO
g) Assessoria geral (x)SIM () NAO
h) Organizacao do negdcio (x)SIM () NAO
1) Propaganda e promocao (x)SIM () NAO

21) O que vocé faz quando precisa de alguma orientagcéo, apoio ou assisténcia do
franqueador?

R.: O canal de comunicacdo é através dos assessores de campo designados pelo
COPEL, sendo um técnico e um administrativo.

A equipe dele é suficiente? (x)SIM ( )NAO
E profissional? (x)SIM ( )NAO
Suas respostas sao rapidas? (x)SIM ( )NAO
Ha falhas? ( )SIM (x)NAO

Se existem falhas, descrever quais:

22) O negécio é tdo bom quanto o franqueador diz?

(x)SIM ( )NAO

Vocé esta satisfeito

(x)SIM ( )NAO

23) Vocé acredita que o ramo de franquia no setor elétrico tem futuro?
(x)SIM ( )NAO
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24) Vocé compraria essa franquia novamente?
(x)SIM ( )NAO
25) O que faria diferente, e que modificages faria no contrato, se pudesse?

R.: No contrato, acrescentaria obra de melhoria enviadas para licitagbes na area
franqueada, quando poderia repassar diretamente ao franqueado.

26) As projec0es financeiras feitas pelo franqueador estavam corretas, tanto no que
diz respeito a investimentos e custos, quanto a receitas e despesas?

(x)SIM ( )NAO

27) Em caso negativo, onde exatamente elas ndo estavam corretas?

28) O retorno de seu investimento ja ocorreu, ou esta previsto para quanto tempo?

R.: O retorno previsto do investimento é para trés anos, ja se confirmando, conforme
previsoes.

29) Os objetivos da franquia estdo claros e definidos, ou seja, vocé tem
conhecimento transparente da franquia que adquiriu?

(x)SIM  ( )NAO

Se néo, o que esté faltando?

30) Vocé pode usar a marca do franqueador para fins publicitarios e outras
finalidades?

( )SIM  (x)NAO

Em caso positivo, como?

31) E realizado anualmente, ou ja foi realizado uma avaliagdo para aferir o lucro e o
tempo de retorno do Capital investido ?

(x)SIM ( )NAO

32)Comparando com outros investimentos do mercado, como vocé considera a
franquia COPEL:

( )EXCELENTE (x)OTIMO ( ) BOM ( ) REGULAR ( ) RUIM

Alguns comentarios:

33) O franqueador, apds a assinatura do contrato, até hoje, tem feito algum tipo de
pressao?

( ) SIM (x) NAO
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Em caso positivo, quais?

34) Tem sido tratado com cortesia pelo franqueador?
(x) SIM ( )NAO

35) As pessoas (da parte do franqueador) com quem conversa, dao a sensacgao de
serem profissionais e de bom nivel?

(x) SIM ( ) NAO

36) Recebe todas as informagdes e esclarecimento que solicita?

(x) SIM ( )NAO

37) Todas as perguntas sao respondidas de maneira satisfatéria?

(x) SIM ( )NAO

38) O franqueador tem boa imagem na area franqueada?

(x) SIM ( )NAO

39)0 franqueador € bem visto por seus clientes, na area franqueada?

(x) SIM ( )NAO

40) Na sua opiniao, financeiramente o franqueador é uma empresa solida?
(x) SIM ( )NAO

41) O franqueador esta bem estruturado e conhece mesmo 0 negocio?
(x) SIM ( )NAO

42) O processo de comunicagdo com franqueador funciona bem?

(x)SIM ( )NAO

43) Ha transparéncia nas relacdes entre a Franquia COPEL Palmeira e a COPEL?
(x) SIM ( )NAO

44) Ha uma efetiva transferéncia de todo o know-how necessario para tocar a
franquia, por parte do franqueador?

(x) SIM ( )NAO

45) Esta convencido de que se trata, comprovadamente, na pratica, de um bom
negocio?

(x) SIM ( )NAO

46) Os manuais de operacdo elaborados pelo franqueador sdo claros e contém
realmente todas as informagfes de que necessita para implantar, operar e
administrar a franquia com sucesso?

(x)SIM  ( )NAO
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47) O programa de treinamento do franqueador € bem estruturado e corretamente
posto em pratica?

( )SIM  (x)NAO

48) Os produtos/Servicos comercializados na area da franquia fazem sucesso junto
ao publico consumidor?

(x)SIM ( )NAO
49) Na sua opinido, o mercado na area de atuacao da franquia é considerado bom?
(x)SIM ( )NAO

50) Atuar nesse ramo e na forma estabelecida pelo franqueador esta satisfazendo
seus anseios, sejam eles de natureza financeira, de realizacdo pessoal, etc.?

(x)SIM ( )NAO

51) O franqueador cuida de sua marca na area de franquia e da respectiva
divulgacdo de maneira adequada ?

(x)SIM ( )NAO

52) Os estudos de mercado e as projecOes feitas pelo franqueador sao consistentes
e realistas?

(x)SIM ( )NAO

53) O franqueador constantemente desenvolve novos produtos/servicos e novas
técnicas de atuagéo?

(x)SIM ( )NAO
54) O franqueador garante para a franquia COPEL Palmeira, uma area exclusiva?
( )SIM (x)NAO

55) O pacote de produtos/servigos do franqueador € bem completo e atende as
expectativas dos clientes da area franqueada?

(x)SIM ( )NAO

56) O franqueador mantém um sistema de linha direta que permite esclarecer
prontamente todas as duvidas e resolver os problemas do cotidiano na operagéo da
franquia?

(x)SIM ( )NAO

57) Na sua opinido quais sdo os pontos fortes e fracos no relacionamento entre
COPEL e franquia COPEL Palmeira?

PONTOS FORTES

Parceria Franqueadora x Franqueado
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PONTOS FRACOS
Servigos de melhoria de rede nao repassados ao franqueado.

58) Na sua opinido, pelos niumeros apresentados até hoje, a franquia no setor
elétrico € um bom negdcio para ambas as partes ?

(x)SIM ( )NAO

Alguns comentarios:

59) A marca da COPEL tem sido um diferencial para a venda de produtos/servicos
na area de atuacao da franquia COPEL Palmeira?

(x)SIM ( )NAO

60) As metas definidas pelo franqueador sédo desafiadoras?

(x)SIM ( )NAO

61) Tem encontrado dificuldades para cumprir as metas?

(x)SIM ( )NAO

62) O Franqueador tem sido rigido, com relacdo as metas ndo cumpridas?
(x)SIM ( )NAO

63) Outras observacdes que acharem necessérias e relevantes?
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ANEXO C — RELACAO DOS PRODUTOS E SERVICOS AUTORIZADOS PELAS

FRANQUIAS COPEL

A) PRODUTOS AUTORIZADOS PELA COPEL

MATERIAL MATERIAL
Lampadas Conectores
Reatores Emendas Réapidas
Disjuntores Fitas Isolantes
Conduletes Braquetes
Starters Caixa de Passagem
Tomadas Caixa Plasticas 4 x 4; 4 x 2

Tubos Eletrodutos Metalicos em PVC

Caixa Sextavada

Perfilados Chaves Compensadoras
Soquetes Auto-transformadores
Chaves Bracadeiras Plasticas
Pilhas Interruptores
Campainhas Terminais e Conectores
Chuveiros Pré-isolados

Materiais Isolantes Transformadores

Soldas

Relés de Tempo

Canaletas em PVC

Lampadas Especiais

Projetores

Contatores

Luminérias Fluorescentes

Chaves de Protecgéo

Caixa e Quadros para Distribuicao elétrica

Plugs e Tomadas Industriais

Materiais para Alta Tensao

Fios e Cabos para uso em Barramento

Ferragens

Teclas de Embutir

Teclas de Sobrepor

Fios de todas as bitolas

Cabos flexiveis

Cabos de entrada de Cabine
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B) SERVICOS AUTORIZADOS PELA COPEL

a) Manutencdo em instalagcfes internas: consiste em prestar 0s servicos de
projeto e execucdo de manutencéo de instalacdes elétricas internas em unidades
consumidoras ja existentes.

b) Comercializagdo e instalacdo do Postinho de Luz: servico de instalacdo de
entradas de servico padrdo COPEL para fornecimento de energia em baixa
tensao.

c) Padronizacdo e/ou agrupamento de entradas de servigo: execucdo de
servicos de padronizagdo e agrupamento de entradas de servico, nao
enquadradas no produto Postinho de Luz.

d) Substituicdo de disjuntor: efetuar a substituicdo de disjuntores nas entradas de
servi¢o das unidades consumidoras.

e) Extensdo de redes na modalidade “Obra por Particular’: servicos de
ampliacdo de rede de distribuicdo urbana e rural, construida a partir do ponto de
conexao com a rede existente, para possibilitar o atendimento a novas unidades
consumidoras.

Observacgdes:

Tendo em vista 0os avangos tecnologicos e inovacdes constantes exigidos pelo
mercado, a FRANQUEADORA podera incluir ou excluir produtos e servi¢cos nesta
lista, que deverdo, da mesma forma, ser comercializados e/ou executados pela
franquia.

As franquias poderdo executar servicos de instalacdo elétrica interna nas
unidades consumidoras, contanto que o0s eletricistas responsaveis pelos
servigos, sejam eles do FRANQUEADO ou autbnomos, que tenham certificado
de participacdo em treinamento especifico para execucdo desses Sservicos,
aprovado pela FRANQUEADORA.

Todos os servicos de ampliacdo, reforco ou extensao de redes deverdo ter a
prévia aprovacdo do projeto pela FRANQUEADORA, antes de serem
executados.
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AVALIACAO DA FRANQUIA COPEL PALMEIRA MES 1° Trim./01
SERVIGOS SOLICITADOS | AVALIACAO
EXECUTADOS
Indicadores de Desempenho Fonte Meta Solic Exec | % Meta | Peso | Nota
1 |LigacBes/aumento /reducdo/padronizacéo Grupo B Retex 48 hs 103 103 |100,00%| 5 |5,000
2 |Desligamento a pedido Grupo B Retex 72 hs 90 90 100,00%| 0,5 ]0,500
3 |Religacdo normal Retex 48 h 297 297 |100,00%| 3 3,000
4 |Religacéo de urgéncia Retex 4 hs 108 108 |100,00%| 1 1,000
5 [Montagem de processos — danos causados a Copel Manual 48 hs 0 0 100,00%| 0,5 |0,500
6 |Substituicdo de disjuntor Retex 6 hs 24 24 100,00%| 1 1,000
7 |Manutencéo de I.P. Retex 72 hs 187 187 [100,00%| 1 1,000
8 |Leitura rural Retex 30 dias 0 0 100,00%| 2 2,000
9 [Transcricdo de LMR's Manual | Data Limite 0 0 100,00%| 1 1,000
10 |Leitura grupo A convencional Retex 72 hs 0 0 100,00%| 2 2,000
11 |Confirmacéo de leitura (consisténcia de fat®) Retex 4 hs 138 138 [100,00%| 2 2,000
12 |Substituicdo de medidor parado/danificado Retex 5 dias 49 49 100,00%| 2 |2,000
13 |Entrega de fatura em Estajur/Ag. Credenciados Retex 24 hs 0 0 100,00%| 1 1,000
14 |Entrega de reaviso especial Grupo B/A convencional Retex 6 hs 0 0 100,00%| 1 1,000
15 |Entrega de documentos diversos Retex 24 hs 28 28 100,00%| 0,5 |0,500
16 |Corte do grupo B/A convencional Retex 8 hs 16 16 100,00%| 3 |3,000
17 |Corte do grupo A — HS Manual 2hs 0 0 100,00%| 2 |2,000
18 |Verificacao fisica dados de baixa renda Retex 15 dias 26 26 100,00%| 1 1,000
19 [Transmisséo de arrecadacéo (residuais) Manual 24 hs 0 0 100,00%| 0,5 |0,500
20 |Inspecdo de ES em BT Retex 30 dias 105 105 |100,00%| 2 |2,000
21 |Medicao transitéria de fator de poténcia Retex 30 dias 2 2 100,00%| 1 1,000
22 |Leitura e entrega de faturas/reaviso normal Manual | Data Limite 0 0 100,00%| 5 5,000
23 |Reclamacéo de consumidores/10.000 (SGD) Manual 600,00 216,74 |100,00%| 2 2,000
24 |Erros de leitura (SGD) Manual 2,00 _ 9 22,22% 3 0,667
25 |Implantacéo de estudo de protecdo Retex 30 dias 0 0 100,00%| 3 |3,000
26 |Inspecéo de linhas e redes Retex 30 dias 3 3 100,00%| 5 5,000
27 |[Manutencao preventiva de redes Retex 30 dias 1 1 100,00%| 9 9,000
28 |[Fechamento de OES's (GMD) Manual 10° dia util 77 77 100,00%| 2 2,000
29 |Tempo de atendimento urbano (SGD) Manual 3:30 _ 6:30 | 53,85% 7 3,769
30 |Tempo de atendimento rural (SGD) Manual 6:00 5:15 [100,00%| 7 7,000
31 |Fechamento de REO/OSEs Manual 5 dias 0 0 100,00%| 2 2,000
32 |Balanceamento de circuitos Retex 30 dias 0 0 100,00%| 2 2,000
33 [Levantamento de redes para orcamento de obras Retex 5 dias 0 0 100,00%| 5 |5,000
34 |Rocada Retex 30 dias 0 0 100,00%| 3 3,000
35 |Poda de arvores Retex 30 dias 6 6 100,00%| 2 2,000
36 |Acidentes com empregados — TF Manual 27,78 _ 0 100,00%| 4 4,000
37 |Acidentes com empregados — TG Manual 600,00 _ 0 100,00%| 4 4,000
38 |Acidentes com terceiros — TF Manual 21,00 0 100,00%| 2 2,000
100 | 94,44
META
97,00
BONIFICAGAO
(2,56)
MULTA
1,28




