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RESUMO

Difundir uma cultura de performance orientada por desempenhos e resultados ndo € uma
tarefa facil em uma rede de franquias. Falta de comunicagdo eficaz entre franqueadora e
franqueado, culturas conflitantes que geram resisténcia a mudancas, equipes e profissionais mal
qualificados, atrapalhando treinamentos e suporte oferecidos pela franqueadora, alta
rotatividade por ambas as partes gerando um ciclo permanente de treinamentos, falta de
adaptacdo da franqueadora aos diferentes perfis de franqueados, prejudicando comunicagdo,
treinamentos e engajamento sdo alguns exemplos que impactam diretamente na imersio e
compartilhamento desta cultura. O presente trabalho visa entender quais os pontos do atual
plano de recompensas da franqueadora estudada sdo os mais criticos e precisam ser melhorados
com urgéncia, para aumentar a eficiéncia do plano de recompensas, transformando-o em uma
ferramenta que engaje os envolvidos em uma cultura de performance orientada por
desempenhos e resultados e ndo somente em um simples plano que distribui prémios e nao
orienta os participantes a evoluirem e fortalecerem a marca da franqueadora. Os principais
desafios discutidos no estudo sio: entendimento do manual do programa; difusdo do programa
junto aos franqueados por parte dos times internos; uso do painel de Power BI criado para
divulgar os resultados do programa; divulgacdo, comunicacdo e engajamento do programa;
suporte aos franqueados, tirando suas duvidas; percep¢ao dos times internos sobre a evolugao
do programa como uma for¢ca de engajamento e melhoria constante de desempenho para os
franqueados. Para responder estas questdes e propor solugdes foi realizado um questiondrio
qualitativo de 22 perguntas com o time de consultores e gerentes de franquias da empresa
estudada, para entender como eles enxergam o atual formato do programa. Ao longo da analise
da pesquisa foi constatado como verdadeiro todos os desafios propostos e os planos de acdo
propostos visam melhorar o painel de Power BI e a comunicacdo que foram os pontos que se

destacaram ao longo da pesquisa.

Palavras-Chave: Franquias; Cultura Organizacional; Plano de recompensas; Performance e

resultados



ABSTRACT

Spreading a performance-driven culture based on results is not an easy task in a
franchise network. The lack of effective communication between the franchisor and
franchisees, conflicting cultures that generate resistance to change, unqualified teams and
professionals that hinder training and support provided by the franchisor, high turnover on both
sides leading to a continuous cycle of training, and the franchisor's failure to adapt to different
franchisee profiles—negatively impacting communication, training, and engagement—are
some of the key factors that directly affect the immersion and dissemination of this culture. This
study aims to identify the most critical aspects of the current reward plan of the analyzed
franchisor that require urgent improvements to enhance its efficiency. The goal is to transform
it into a tool that actively engages participants in a performance-driven culture based on results,
rather than merely a reward distribution system that fails to guide participants in evolving and
strengthening the franchisor’s brand. The main challenges discussed in the study include:
understanding the program manual; promoting the program among franchisees by internal
teams; using the Power BI dashboard designed to display program results; dissemination,
communication, and engagement strategies; providing support to franchisees by addressing
their questions; and internal teams’ perception of the program’s evolution as a driving force for
engagement and continuous performance improvement among franchisees. To address these
issues and propose solutions, a qualitative questionnaire with 22 questions was conducted with
the company’s franchise consultants and managers to understand their perspective on the
program’s current format. The research analysis confirmed all the proposed challenges as valid.
The action plans presented aim to improve the Power BI dashboard and enhance program

communication, as these were the key areas highlighted throughout the research.

Keywords: Franchises; Organizational Culture; Reward Plan; Performance and Results
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1 INTRODUCAO

Cultura organizacional ¢ um tema central em muitos debates no mundo dos negécios.
Como criar uma cultura que engaje colaboradores? Como estabelecer uma cultura que reforce
os valores da empresa? A cultura organizacional realmente afeta os resultados? Estas sdo
algumas perguntas que sdo debatidas frequentemente. De acordo com Newstrom (2008),
através da cultura, a organizacdo estabelece os padrdes de atitudes e comportamentos que
guiardo seus membros. Essa cultura se manifesta nos habitos didrios dos colaboradores, nas
regras que precisam ser seguidas e nos valores compartilhados dentro da entidade. A cultura é
uma fonte poderosa para a construcdo da identidade da organizacao.

Quando se trata da cultura organizacional em uma rede de franquias, os desafios podem
ser maiores. Alinhar expectativas, difundir ideias, praticas e treinamentos com franqueados de
diferentes perfis, que nao tém vinculo empregaticio com a franqueadora e que, em alguns casos,
podem ja possuir métodos consolidados de trabalho, torna-se uma dificuldade para a
franqueadora.

Um plano de recompensas pode ser uma forma de difundir essa cultura. Segundo
Chiavenato (2014), um plano de recompensas consiste em um conjunto de estratégias voltadas
para a motivagao e retengao de talentos dentro das organizacgdes, abrangendo tanto recompensas
financeiras quanto ndo financeiras. Entre os aspectos financeiros, destacam-se o saldrio fixo,
bonificacdes, participacdo nos lucros e beneficios corporativos. J4 as recompensas nao
financeiras incluem reconhecimento, oportunidades de crescimento, um ambiente de trabalho
positivo e equilibrio entre vida pessoal e profissional. Para ser eficaz, o plano de recompensas
deve estar alinhado a cultura organizacional e aos objetivos estratégicos da empresa,
promovendo maior engajamento, produtividade e competitividade no mercado.

Ao criar um plano que incorpore as ideias da organizacdo, sua missao, visao e valores,
o franqueado entra em um programa que ird norteé-lo e recompensd-lo por praticar e trabalhar
da forma que a franqueadora deseja, entendendo, assim, a cultura e fortalecendo a marca na sua
regido. Em contrapartida, caso este plano tenha falhas, pode acontecer o resultado oposto,
causando atritos e desgastes entre franqueadora e franqueado. Para evitar estes problemas e
criar um plano de recompensas adequado, € necessdrio um esforco de entender a fundo a cultura
da organizagdo e conseguir transmitir os pontos centrais nos objetivos, regras, critérios de
avaliacdo e premiacdes.

A empresa estudada, a ABC da Construcdo S.A, ja conta com um plano de recompensas

que segue o que a organiza¢do chama de “fatores criticos do sucesso”, pontos centrais que a
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empresa julga como essenciais para o bom desempenho do franqueado, aumentando sua
performance e tornando-o um franqueado de exceléncia.

Fundada em 1958 (site oficial) a ABC da Construgdo tem, somente, no ano de 1991, o
inicio de seu processo de expansdo, abrindo a primeira loja fora da cidade de Juiz de Fora. Em
2010, a ABC da Construcao € aprovada pela Endeavor, sendo reconhecida como uma das
empresas mais empreendedoras do Brasil. Em 2015, ja com 47 lojas em 30 cidades, a ABC da
Construgdo. inaugura o centro de distribuicdo em Juiz de Fora, Minas Gerais, com 22mil m? de
area e da inicio ao modelo de franchising e expansao em Minas Gerais, Rio de Janeiro e Sao
Paulo (ABC DA CONSTRUCAO, 2025).

O modelo de franchising foi o grande responsdvel pela rdpida expansio da ABC da
Construcdo, tornando-a uma das maiores empresas do pais. Em 2018, a rede ja contava com
mais de 70 lojas, atendendo 240 mil clientes anualmente. O Grande salto veio a partir de 2020,
quando o ndmero de lojas sobe de 70 para mais de 150 em 2021 e 250 em 2022, um crescimento
de mais de 300% nestes trés anos (onboarding ABC da Construg¢do, 2025). Neste mesmo
periodo a ABC da Construgio também se consolida como uma solugio completa omnichannel!
para os clientes, com lojas fisicas, e-commerce, vendas remotas e servicos (ABC DA
CONSTRUCAO, 2025).

Atualmente, a ABC da Construgao tem destaque nacional, sendo a 17° maior varejista
de materiais de constru¢cdo e acabamentos do pais segundo o ultimo ranking publicado pela
revista Anamaco (23° ranking nacional, 2024). No Estado, a empresa se encontra na segunda
posi¢do, atrds somente da Leroy Merlin e, em Juiz de Fora, tem uma posi¢do privilegiada, sendo
a maior empresa varejista do ramo e tendo o controle do mercado em relagdo aos seus
concorrentes (ANAMACO, 2024).

Conforme o site oficial, a ABC da Constru¢ido conta com mais de 350 Guide Shops
espalhadas por nove Estados mais o Distrito Federal e localizada em mais de 250 cidades
diferentes, atendendo mais de 1000 cidades pelo pais. Dentre as mais de 350 Guide Shops,
existem vdrios formatos diferentes como lojas proprias, empresas parceiras € na maior
quantidade, franquias. As franquias sdo divididas em diferentes niveis que visam atender
diferentes publicos, podendo ir de “lojas dentro de lojas” com um pequeno mix de produtos até

lojas grandes, com todo o mix de produtos da empresa. Dentro do estado de Minas Gerais a

!'Segundo o Sebrae, Omnichannel € a estratégia de unificar diferentes canais de vendas online em uma mesma
ferramenta. Esta ferramenta permite que o consumidor por exemplo, ao navegar na plataforma da empresa,
consiga visualizar os produtos, disponibilidades, falar com um vendedor e finalizar sua compra. J4 o atendente
recebe em uma tnica plataforma todas as interagdes vindas de diferentes canais digitais, facilitando seu trabalho
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ABC da Constru¢ao tem hoje mais de 140 franquias (quase a metade do total de franquias
nacionalmente) e, em Juiz de Fora, sdo duas franquias e seis lojas préprias, consolidando sua
posicdo como principal varejista da cidade. No plano de expansdo da empresa, o objetivo € a
abertura de franquias em todo o Brasil, aumentando sua participacdo de mercado e sua forca.
Os Estados mais recentes que a empresa abriu franquias sdo: Bahia; Goids; Parand; Santa
Catarina (ABC DA CONSTRUCAO, 2025).

Outra marca da empresa que ajuda a demonstrar sua for¢a é o patrocinio de grandes
clubes de futebol como o Flamengo, Atlético Mineiro e Sao Paulo, grandes clubes nos Estados
do Rio de Janeiro, Minas Gerais e Sdao Paulo, respectivamente. Nos trés clubes o patrocinio da
empresa ocupa um espaco no short, um espaco de menor visibilidade, mas ainda assim, uma
forma de demonstrar a for¢a da marca e fazé-la ser conhecida nacional e internacionalmente,
uma vez que, estes times anualmente estdo disputando as maiores competicdes continentais e
em algumas ocasides, disputando competicdes de pré-temporada contra times da América do
Norte e até Europa.

A ABC da Construg¢do tem como missdo transformar o sonho da construgao e reforma
dos clientes em uma experiéncia extraordindria, oferecendo sempre as melhores solugdes em
servigos e produtos. A visdo da rede € ser reconhecida como a maior, melhor € mais inovadora
especialista em acabamentos do Brasil até 2025, oferecendo aos clientes as melhores solugdes
do mercado. Os valores da empresa sdo: somos abc; foco no cliente; cabeca de dono; inovagao;
exceléncia; integridade (ABC DA CONSTRUCAO, 2025).

O desempenho das franquias € um fator determinante para que a ABC da Construgao
alcance bons resultados e mantenha o crescimento de suas receitas. O atual plano de
recompensas da empresa desempenha um papel fundamental nesse contexto, pois € o
mecanismo que possibilita aos franqueados compreender o modelo de negdcios e se engajar na
cultura organizacional da franqueadora. Esse engajamento, por sua vez, gera valor e impulsiona
as vendas. Portanto, € imprescindivel analisar o atual plano de recompensas da ABC da
Construgdo. Essa andlise deve verificar se o plano realmente agrega valor aos franqueados,
transmitindo a cultura da empresa por meio de regras claras, objetivos bem definidos, critérios
de avaliacdo transparentes e premiacdes atrativas. Para avaliar a eficicia do plano de
recompensas, este estudo terd como principais interlocutores os times internos da organizagao,
que mantém contato direto com os franqueados e sdo responsaveis por difundir o atual plano
de recompensas. Estes times possuem conhecimento aprofundado das dificuldades que os
franqueados enfrentam para evoluir o negdcio e as criticas e feedbacks que eles tém em relagdo

ao plano atual. Diante disso, o objetivo geral desta pesquisa €: analisar qual € a percep¢ao dos
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times internos sobre o plano de recompensas da ABC da Constru¢do. Para alcancar este
objetivo, o estudo contard com objetivos especificos, detalhados nos capitulos 2 e 3 sob o termo
“desafios”, que servirdo como base para a elaboragdo do questiondrio a ser aplicado.

e Como times internos enxergam o atual plano de recompensas da empresa.

e Como times internos difundem o atual plano de recompensas da empresa.

e Como a ABC da construcdo divulga e comunica o atual plano de recompensas

da empresa.
e Como € o suporte que times internos ddo para os franqueados sobre o plano de

recompensas.

Este trabalho estd estruturado da seguinte forma: no segundo capitulo, serd descrito o
caso estudado, apresentando informacdes essenciais para contextualizar o leitor sobre a
empresa em questao e o tema central da pesquisa, que é o desafio de criar e implementar um
plano de recompensas eficaz. Além disso, serd detalhado o atual plano de recompensas adotado
pela organizagdo. O terceiro capitulo traz os fundamentos tedricos que embasam o estudo,
abordando conceitos como franchising, planos de recompensas e cultura organizacional. Neste
mesmo capitulo, sdo expostos os resultados da pesquisa realizada junto aos times internos da
empresa. O quarto capitulo complementa o anterior, propondo sugestdes de planos de ag¢do para
aprimorar o sistema de recompensas na empresa estudada. Por fim, no quinto capitulo, o
trabalho € concluido com uma sintese das principais contribuicdes e reflexdes geradas ao longo

da pesquisa.
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2 DESCRICAO DO CASO

Nos préximos topicos deste capitulo, serd exposto como os mercados de franchising e
de materiais de constru¢do e acabamentos movimentam o pais. Em nivel estadual foi escolhido
o estado de Minas Gerais e, em nivel municipal, a cidade de Juiz de Fora, pois se trata do estado
e municipio de origem da empresa deste estudo. Na sequéncia, serd exposto um pouco sobre 0s
principais concorrentes da ABC da Construcdo e detalhes do atual plano de recompensas da
empresa.

Para o cendrio de franchising, foram utilizados os dltimos nimeros fornecidos pela
Associacdo Brasileira de Franchising (ABF). Fundada em 1987 (site oficial), a ABF € uma
entidade sem fins lucrativos que representa oficialmente o sistema de franquias brasileiro. Sua
missdo € defender, promover e fomentar o setor, nacional e internacionalmente, para que ele se
mantenha préspero, sustentdvel, inovador, inclusivo e ético (ASSOCIACAO BRASILEIRA
DE FRANCHISING, 2025).

Ainda segundo o site oficial, com mais de 1,7 mil associados, entre franqueadores,
potenciais franqueadores, franqueados, fornecedores, consultores e startups, a ABF tem sede
em Sao Paulo e conta com uma seccional no Rio de Janeiro, além do apoio de cinco regionais:
Centro-Oeste, Interior de Sdao Paulo, Minas Gerais, Nordeste e Sul.

Com mais de 37 anos de histdria, a ABF desfruta de um grande prestigio e de uma
imagem consolidada no mercado, sendo também sede da Federacdo Ibero-Americana de
Franquias (FIAF), lider da forga-tarefa da World Franchise Council (WFC), integrante da
International Franchise Association (IFA) e responsdvel pela maior feira de franquias do
mundo, a ABF Franchising Expo.

Para o mercado de materiais de constru¢do e acabamentos, foi utilizado o ranking da
Associacao Nacional dos Comerciantes de Material de Constru¢do (Anamaco) como base para
identificar os melhores varejistas nacional, estadual e municipalmente. Este ranking € realizado
via pesquisa com diversas industrias (233 na pesquisa utilizada), que sdo convidadas a participar
e apontar, em ordem de importancia (volume de vendas), quais foram os varejistas que mais
compraram. Cada industria convidada tem um peso atribuido entre 1,0 e 3,5, com base em
critérios definidos pela pesquisa, e os varejistas sdo pontuados de acordo com suas colocagdes
em nivel estadual. Os resultados sdo tabulados pela equipe responsdvel e serdo apresentados
nos topicos a seguir. Na edicdo utilizada neste estudo, foram ranqueadas 7.343 empresas
varejistas, mas serdo apresentadas somente as 20 maiores em nivel nacional e estadual, e as 6

maiores em nivel municipal.
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2.1 COMO O MERCADO DE FRANCHISING MOVIMENTA O PAIS A NIVEL
NACIONAL

Segundo pesquisa realizada entre 08 e 31 de janeiro de 2024 pela ABF, o mercado de
franchising movimentou em 2023, aproximadamente 240 bilhdes de reais, um crescimento de
13,8% frente ao ano de 2022. Em niimero de operacdes (lojas, pontos de vendas, guide shops?,
etc.) houve um crescimento de 6,2% frente ao mesmo periodo. O segmento de casa e constru¢ao
(onde a empresa deste estudo estd situada), apresentou um crescimento de 9,8%,

aproximadamente 1,5 bilhdes de reais. A figura 1 ilustra o crescimento por segmento.

Figura 1: Desempenho por segmento de franchising em 2023 e variacdo em relacdo a 2022.

PESQUISA DESEMPENHO DO FRANCHISING 2023

TODOS OS SEGMENTOS
CRESCERAM

SEGMENTO 2023 *Xvar

2022 - 2023 OPERACOES

Alimentacto - Comercializagéo e Distribuigtio 13540 12,8% 1.8%

mentagdo - Food Service
Casa e Construcao

Educacao

Llimpeza e Conservagio
Salde, Beleza @ Bem Estar

Servigos e Outros Negdcios

wecicos pelo ABF
EXTRAPOLADD PARA POPULAGAD

Fonte: Associa¢do Brasileira de Franchising, desempenho do franchising Brasileiro no 4° trimestre de

2023.

Ainda segundo pesquisa da ABF, os trés segmentos com maior crescimento em 2024
foram: alimentacado com 17,9%; saude, beleza e bem-estar com 17,5%; hotelaria e turismo com

16,4%. Para o setor de alimentacdo destaque para o delivery em alta e investimento em

2 Segundo o Sebrae, guide shop so lojas fisicas sem estoque, possuindo somente o mostrudrio para o
consumidor visualizar, experimentar e caso goste, adquirir o produto em um tablet, totem ou terminal de auto
atendimento e receber o produto direto em sua residéncia



16

tecnologia. Para sadde, beleza e bem-estar mudancas no hédbito do consumidor e crescimento
de alguns subsegmentos foram determinantes. Por fim, o segmento de hotelaria e turismo
retomou o ritmo pré-pandemia devido a demandas reprimidas.

Olhando para os nimeros de 2024, segundo a ultima pesquisa da ABF, o terceiro
trimestre apresentou um resultado de aproximadamente 70 bilhdes de reais, crescimento de
12,1% frente ao mesmo trimestre de 2023, mostrando a forca e importancia do ramo de
franchising pelo Brasil. Olhando por segmento, o setor de casa e constru¢do novamente
apresenta crescimento, desta vez de 10,1%, aproximadamente 450 milhdes de reais
(crescimento percentual superior ao crescimento anual mostrado nos tultimos pardgrafos). A

figura 2 ilustra o crescimento por segmento.

Figura 2: Desempenho por segmento de franchising no 3T2024 e variacao frente 3T2023.

FATURAMENTO
SEGMENTOS A\
3° TRIMESTRE 2024 h{\\ :

%Var % VAR

0 o
SEGMENTO 3°TRI 2023 3°TRI 2024 T32023 - T32024 UNIDADES

5.657 89% 76%

Salde, Beleza e Bem Estar 12,7%

Educacdo 12,6%
TOTAL 12,1%

* Dadoe histéricos de 2018 o T2 2022 fomecidcs 5
AMOSTRA 3 Trf 2024: 800 ENTREVISTAS REAUZADAS ENTRE OS DIAS 04/0UT ATI/NOV 2024 - EXTRAPOLADO PARA POPULAGAD

Fonte: Associacdo Brasileira de Franchising, desempenho do franchising Brasileiro no 4° trimestre de

2024.

O acumulado dos dltimos 12 meses também demonstra crescimento de todos os setores
analisados na pesquisa e indica que o ano de 2024 ird terminar com crescimento positivo frente

0 ano anterior, conforme mostra figura 3.

Figura 3: Desempenho por segmento de franchising nos ultimos 12 meses e variacdo frente

ano anterior.
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FATURAMENTO

SEGMENTOS

ACUMULADO 12 MESES

%\Var % VAR

SEGMENTO 3723 - 2724 3T23 - 2T24 T32023 - T22024 UNIDADES

Alimentacdo - Comercializagdo e DistribuicGo

12,6%
Comunicagao, Informatica e Eletroni : 2%
Entretenimento e Lazer A i 15,8%

Limpeza e Conservacao

Educacgdo 14.014 15324
TOTAL 231.584 264.874

= Dados historicos de 2010 o T2 2022 fomecidos pek ABF
AMOSTRA 2 Trf 2024 405 ENTREVISTAS REAUZADAS ENTRE OS DIAS 03/JUL A D8/AGO 2024 ~ EXTRAPOLADO PARA POPULAGAD

Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising, desempenho do franchising Brasileiro no 4° trimestre de

2024.

2.2 O MERCADO DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO E ACABAMENTOS NO
BRASIL

De acordo com matéria publicada no Didrio do Comercio (2025), o setor de materiais
de construgdo registrou faturamento nacional de R$ 246 bilhdes em 2024, representando queda
de 15% em relagdo a 2023, quando o resultado atingiu R$ 289,3 bilhdes. As vendas do varejo
e as turbuléncias do mercado econdmico nacional influenciaram no desempenho (Didrio do
Comercio, 2025).

Utilizando a pesquisa realizada pela revista Anamaco (2024), o quadro 1 apresenta os
20 maiores varejistas de materiais de constru¢io do Brasil. Em primeiro lugar, a Leroy Merlin,
lider absoluta no mercado nacional. Em seguida, a Sodimac Brasil e a Saint-Gobain
Distribuicdo Brasil LTDA (Telhanorte e Tumelero) em segundo e terceiro lugar
respectivamente. Em relacdo a pontuacdo utilizada pela pesquisa para classificar as empresas,
a Leroy Merlin apresenta uma margem muito grande em relacdo ao 2° e 3°, que também tem
uma margem considerdvel de pontos em relacdo as demais. No 17° lugar, como maior varejista

a nivel nacional, a empresa deste estudo, a ABC da Construgao.

Quadro 1: 20 maiores varejistas de materiais de constru¢do e acabamentos do Brasil.



18

TOP 20 MAIORES VAREJISTAS DO BRASIL

POSICAO|RAZAO SOCIAL MUNICIPIO
1°  |LEROY MERLIN CIA. BRASILEIRA BRICOLAGEM SP, RJ, MG, ES, PR, SC, RS, AL, CE, RN, DF, GO, MS
2°  |SODIMAC BRASIL SP
3°  |SAINT-GOBAIN DISTRIBUICAO BRASIL LTDA (TELHANORTE E TUMELERO) SP, RS, MG
4°  |FERREIRA COSTA & CIA LTDA PE, BA, RN, SE, PB
5°  |CARAJAS MAT. CONSTR. LTDA AL, PB, CE, RN, PI
6° |CASSOL MAT. CONSTR LTDA PR, SC, RS
7°  |C&C CASA E CONSTR. LTDA. SP, RJ
8>  |LOJAS QUERO-QUERO S.A RS, PR, SC, SP, MS
9°  |BALAROTI COM. MAT. CONSTR. S.A PR, SC
10°  |B. M. B. MAT. CONSTR. S.A. (OBRAMAX) SP, RJ
11°  |CASAS DA AGUA MAT. CONSTR. LTDA SC
12° |COMERCIO MAT. CONSTR. JOLI LTDA. SP
13°  |LOJAS MILIUM LTDA. PR, SC
14°  |ARMAZEM CORAL LTDA. PE
15°  |LOJAS BECKER LTDA. RS

16°

FORNECEDORA CHATUBA DE NILOPOLIS S.A.

RJ

17°

A. B. C. ATACADO BRASILEIRO CONSTR. LTDA

MG, RJ, SP, ES, GO, MS, BA, PR, SC

18°

BOTTINO MAT. CONSTRY. LTDA. (AMOEDO)

RJ

19°

TODIMO MAT. CONSTR. S.A

MT, PR, MS

20°

POTIGUAR MAT. CONSTR. LTDA

MA

Fonte — Revista Anamaco, edi¢do 344. Quadro adaptado pelo autor.

2.3 O MERCADO DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO E ACABAMENTOS EM
MINAS GERAIS

Em nivel estadual, a Leroy Merlin aparece novamente em primeiro lugar, com folga em

relacdo a segunda colocada, a ABC da Construg@o, que também tem uma folga de pontuacdo

em relacdo 2 terceira colocada, Casa Unica Mat. Constr. LTDA. Comparando a pontuacio

recebida em nivel nacional e estadual, € possivel deduzir que a presenga da ABC da Construgao

como segunda maior varejista, demonstra a forca que a empresa tem a nivel estadual. O quadro

2, apresenta os maiores varejistas de matérias de constru¢do e acabamentos do estado.

Quadro 2: 20 maiores varejistas de materiais de constru¢do e acabamentos em Minas Gerais.
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TOP 20 MAIORES VAREJISTAS DE MINAS GERAIS

POSICAO

RAZAO SOCIAL

MUNICIPIO

1°

LEROY MERLIN CIA. BRASILEIRA BRICOLAGEM

CONTAGEM*

2°

A. B. C. ATACADO BRASILEIRO CONSTR. LTDA

JUIZ DE FORA*

3

CASA UNICA MAT. CONSTRY. LTDA.

BELO HORIZONTE

4° LOJA ELETRICA LTDA. BELO HORIZONTE
5° REDE CONSTRUAI ALFENAS*

6° REDE GMINAS ALFENAS*

7° SAINT-GOBAIN DISTRIBUICAO BRASIL LTDA (TELHANORTE E TUMELERO) CONTAGEM*

8° COMARCO COML. ARAGUARI IND. CONSTRY. LTDA. ARAGUARI

9° REDE CLUBE DA CASA VARGINHA*
10°  [CASA MATTOS LTDA. CATAGUASES
11°  [C.N.R. MAT. CONSTR. LTDA. BELO HORIZONTE*
12° [COSTA MORAES COM. LTDA UBERLANDIA
13° R.N. TINTAS FERRAMENTAS LTDA. VARGINHA*

BELO HORIZONTE
ALPINOPOLIS*

14° OTHON DE CARVALHO & CIA. LTDA.
15°  [SINTEPROL. MAT. CONSTR. LTDA

16° R.C. DISTRIB. COM. LTDA UBERLANDIA
17° CACIQUE HOME CENTER CASA CONSTR. LTDA. GOVERNADOR VALADARES
18° COFERMETA S.A. CONTAGEM*

19° REAL COM. LTDA BELO HORIZONTE
20° AUTO TINTA UNIAO LTDA. ARAGU*
*Empresa possui loja(s) em outros(s) municipio(s)

Fonte — Revista Anamaco, edi¢do 344. Quadro adaptado pelo autor.

2.4 O MERCADO DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO E ACABAMENTO EM JUIZ
DE FORA

Em nivel municipal, a ABC da Construgdo e a Casa Mattos aparecem como as maiores
empresas da cidade, ambas concorrendo pelo mercado consumidor. Ainda utilizando a pesquisa
realizada pela Anamaco, o quadro 3 apresenta as cinco maiores varejistas do estado com origem
em Juiz de Fora, além da Casa Mattos, que, para o presente estudo, € um importante player do

mercado.

Quadro 3: Maiores varejistas de Minas Gerais.

MAIORES VAREJISTAS DE MINAS GERAIS - SOMENTE CIDADES DE JUIZ DE FORA
POSICAO|RAZAO SOCIAL MUNICIPIO
2° A. B. C. ATACADO BRASILEIRO CONSTR. LTDA JUIZ DE FORA*
10° CASA MATTOS LTDA. CATAGUASES*
37° ELETRO GUIMARAES IRMAQS LTDA JUIZ DE FORA
39° COMERCIALR. E. LTDA. JUIZ DE FORA
49° N.L. TINTAS FERRAGENS JUIZ DE FORA
57°  |VALVERDE MAT. CONSTR. LTDA. JUIZ DE FORA

*Empresa possui loja(s) em outros(s) municipio(s)

Fonte — Revista Anamaco, edicdo 344. Quadro adaptado pelo autor.
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2.5 PRINCIPAIS CONCORRENTES

Nos préximos tdpicos, serdo listados alguns dos principais concorrentes, em nivel
estadual e municipal da ABC da Construgdo, que sdo: Leroy Merlin, Casa e Construcdo (C&C)
e Casa Mattos.

2.5.1 LEROY MERLIN — HISTORIA E MERCADO

Segundo o site oficial da empresa, sua fundacdo data de 1918, logo apds a Primeira
Guerra Mundial. Em 1960, nasce a marca Leroy Merlin, e seis anos depois € inaugurada a
primeira grande loja. No ano de 1982, o grupo familiar francés Mulliez incorpora 100% do
capital da Leroy Merlin, levando a mesma a um grande desenvolvimento e expansdo. Em 1989,
a empresa comega seu processo de expansdo internacional e chega ao Brasil no ano de 1997,
abrindo sua primeira loja em 1998, no bairro de Interlagos, zona sul da capital paulista (Sao
Paulo). Atualmente, a marca Leroy Merlin integra o grupo ADEO, que integra outras marcas
do segmento de bricolagem (faga vocé mesmo) ao redor do mundo, contando com 89.000
colaboradores, 32 empresas autonomas presentes em 12 paises e dedicadas a 15 marcas (Leroy
Merlin, 2025).

A Leroy Merlin € a lider no mercado varejista de materiais de constru¢do e acabamentos
em nivel nacional e estadual. Em 2022, a companhia fechou o ano com R$ 8,4 bilhdes de vendas
e projetou uma venda de R$ 9 bilhdes para 2023. A figura 4 ilustra o desempenho de vendas da

Leroy Merlin no ano de 2022 além de, nimeros de operacdo, funciondrios, dentre outros.

Figura 4 — O mundo Leroy Merlin.

0 MUNDO LEROY MERLIN

onfe: empresa

Fonte: Leroy Merlin (2025).
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2.5.2 C&C - HISTORIA E MERCADO

A Casa & Construcdo (C&C) é uma empresa de sociedade limitada e faz parte do
Conglomerado Alfa (site oficial), grupo econdmico privado brasileiro que atua em uma ampla
gama de setores, incluindo finangas, agronegdcio, alimentos, comunicagdo, cultura e hotelaria
(C&C, 2025).

Mantendo-se conectada as demandas de consumo desde a sua criagio, no ano de 2000,
a marca se posiciona como uma das maiores revendedoras de pisos, revestimentos e
porcelanatos, consolidando-se também como uma das maiores referéncias em materiais de
acabamento e constru¢cdo em geral do pais.

A C&C ampliou sua participacdo no mercado ao longo dos anos e, atualmente, detém
um diversificado mix de produtos para construgao, casa, decoracao e jardinagem, com solugdes
completas para todas as etapas de uma obra. A rede tem em seu portfélio algumas das maiores
e melhores marcas nacionais e internacionais do segmento, além de suas marcas proprias,
Casanova e Metropac.

Em nivel nacional, a C&C ocupa hoje o sétimo lugar do 23° ranking nacional publicado
pela revista Anamaco, sendo um grande concorrente da ABC da Construcao no estado do Rio

de Janeiro e também um concorrente forte nos canais digitais.

2.5.3 CASA MATTOS — HISTORIA E MERCADO

Ha mais de 60 anos no mercado (site oficial), a Casa Mattos € uma rede de casa e
construcdo inteligente que oferece a solucdo completa para pensar, executar e otimizar uma
obra. Sao 11 lojas e multicanais, proporcionando mais conveniéncia e proximidade com o
cliente (CASA MATTOS, 2025).

Nascida em Minas Gerais e distribuida nas cidades de Cataguases, Juiz de Fora,
Leopoldina, Além Paraiba e Muriaé, com experi€éncia de mercado e foco no atendimento
personalizado, a Casa Mattos oferece produtos de qualidade para todas as etapas da construcao.

A rede expandiu sua operacdo para o mercado digital e hoje j4 estd entre as 30 maiores
operagdes de e-commerce do Brasil, sendo referéncia nacional no segmento de casa e
construcdo, entregando uma experi€éncia multicanal para oferecer o melhor para todos os
clientes.

Em nivel estadual, a Casa Mattos € a 10° maior varejista € um concorrente também

municipalmente. Como o site oficial da empresa diz, por ter uma grande operagdo de vendas
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nos canais digitais, a Casa Mattos se torna um importante player no mercado estadual e um

concorrente que a ABC da Constru¢do deve monitorar.
2.6 O ABC EXCELENCIA - RESUMO

O programa de exceléncia da ABC da Construcdo trata-se de um modelo de gestdo de
rede. O objetivo do programa é engajar e orientar o franqueado para uma cultura de
performance, gerando os melhores resultados para o franqueado e franqueadora. O programa
aborda critérios que a rede chama de “fatores criticos do sucesso”, que agem como alavancas
de desempenho para que o franqueado alcance altos niveis de profissionalizacdo e Gtimos
resultados de vendas (PROGRAMA ABC EXCELENCIA, 2024).

O programa também serve como um parametro tanto para os times internos da ABC da
Construgdo quanto para o franqueado. Para os times internos, os indicadores, critérios e
resultados ajudam a identificar as franquias com baixas e altas performances, criando uma
oportunidade de trabalhar pontualmente com algumas guide shops, com o objetivo de engaja-
las e orienté-las nos fatores com baixo aproveitamento. Para o franqueado, os nimeros também
irdo apoid-lo na identificagdo de sua performance e desvios de desempenho, orientando-o a
fazer corre¢des ao longo do periodo de disputa. No fim deste documento (vide anexo) € possivel

visualizar em maiores detalhes, o regulamento do programa.
2.6.1 CICLO DE AVALIACAO E MODULOS DE DISPUTA

O programa tem quatro ciclos de avaliacdo, onde os franqueados s3o separados em trés
moédulos de disputa diferentes, e os trés melhores colocados recebem uma premiagdo em
dinheiro. Os dez melhores acumulam pontos para o ranking anual. Os ciclos de avaliacdo sao
trimestrais, com excecao do quarto trimestre, em que sdo disputados somente os meses de
outubro e novembro.

O primeiro trimestre vai de janeiro a marco, com divulgacao do resultado em abril. O
segundo trimestre vai de abril a junho, com divulgacao em julho, o terceiro, de julho a setembro,
com divulgacdo em outubro, e o0 ultimo trimestre tem seus critérios de disputa apurados somente
para os meses de outubro e novembro, com divulgacdo do resultado do trimestre € do ano em
dezembro, na conven¢do anual da ABC da Construgao.

Os franqueados s@o separados em trés modulos de disputa. O modulo prata onde

somente franquias recém-inauguradas (com até um ano de abertura) e que sejam de novos
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franqueados, ou seja, franqueados que estdao operando com sua primeira franquia. Este médulo
visa separar esses “novatos” para que disputem entre si de uma forma mais justa, uma vez que
todos estdo aprendendo o modelo de negécios da ABC da Construcao e consolidando sua loja
na cidade/regido em que estdo inseridos. O médulo ouro abrange as franquias que tém mais de
um ano de abertura ou uma nova franquia que ja seja de algum franqueado da rede. Este médulo
de disputa separa as franquias que tém mais maturidade e estdo mais consolidadas no seu
mercado. Por fim, 0 médulo diamante segue as mesmas regras do médulo anterior com a adi¢ao
de que as franquias participantes sdo aquelas que estdo inseridas em grandes mercados. A ABC
da Constru¢ao define através de parametros de vendas, quais sdo estas lojas que estdo inseridas
nestes grandes mercados. O médulo diamante engloba um menor nimero de franquias, aquelas

que apresentam alta performance de vendas.

2.6.2 FATORES CRITICOS DE SUCESSO E INDICADORES DE AVALIACAO

Os fatores criticos de sucesso definidos pela ABC da Construcao orientaram a criacao
dos indicadores do programa, transformando as boas préticas e o modelo de negdcios defendido
pela organizacdo em critérios de avaliacdo para mensurar o desempenho dos franqueados. Os
fatores criticos do sucesso sao:

e Loja. Limpeza, climatizacdo, disposi¢do dos produtos e etiquetas de precos
corretas ajudam a trazer tranquilidade e conforto para que o cliente se sinta bem
e tenha uma boa decisdo de compra.

e Marketing Local. Atuar com personalidades influentes de sua regido ou utilizar
os veiculos de midia local alavancam as vendas do franqueado.

e Equipe. Uma equipe bem treinada e engajada na cultura e modelo de negdcios
da ABC da Constru¢do cria um ambiente em que as vendas ocorrem
naturalmente para a franquia e evita custos com reposi¢ao.

e Relacionamento com profissionais. Trazer para perto de si os melhores
arquitetos da regido pode ser o diferencial para que uma franquia alcance
faturamentos na casa de milhdes de reais.

e Prospecgdes. A franquia que busca oportunidades de vendas fora da sua loja é
aquela que estd construindo e consolidando sua forca na cidade e regido.
Prospectar obras e converter esses clientes pode ser outro diferencial no

faturamento da franquia.
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e Servicos diferenciados. A ABC da Constru¢do oferece para o franqueado
diversos servicos para apoid-lo na conversio do cliente. Ambientacdo 3D,
solu¢des de crédito, dentre outras armas. Cabe ao franqueado utilizar estes
servi¢cos no momento certo para conquistar e fidelizar o cliente.

e Gestdo Local. A gestdo de seus clientes e equipe é imprescindivel para um
franqueado de alta performance. Fidelizar e trabalhar recompra de clientes é
essencial.

Para avaliar e ranquear os franqueados no moédulo e ciclo de disputa, existem trés
indicadores distintos que abrangem os fatores mencionados acima. O primeiro € o video padrao
de loja, no qual o franqueado envia para rede um video de acordo com o padrao solicitado, e o
time interno avalia oito critérios diferentes (vide anexo) para este video entregue. O segundo é
chamado de checklist sprint e € subdividido em dez critérios (vide anexo) de avaliagdo com
pesos diferentes. O ultimo critério € o atingimento da meta de vendas, e este critério é o mais
importante e de maior peso no resultado. O atingimento destes critérios, de acordo com as metas
estipuladas, ird avaliar o desempenho do franqueado e ranqued-lo no respectivo modulo de
disputa. No anexo deste documento, mostramos em detalhes cada um deste critérios e qual o

peso deles no resultado final.
2.6.3 PONTUCAO, CRITERIOS DE DESEMPATE E PREMIACAO

Em cada més do ciclo, o franqueado pode atingir até 100 pontos e, ao fim do ciclo, serd
calculada a média desses pontos obtidos. O indicador de video padrdo de loja entra como
pontuacdo extra de até 20 pontos no resultado do franqueado, ou seja, um franqueado de
exceléncia pode alcangar até 120 pontos para ser ranqueado no ciclo de avalia¢do. O indicador
de video padrdo de loja ndo é aplicado mensalmente. Foi acordado internamente que esse
indicador seja avaliado duas vezes por ano, em dois trimestres diferentes.

Os trés primeiros colocados recebem um troféu fisico e uma premiacao em dinheiro, de
acordo com sua posi¢do e modulo de disputa. A divulgacdo do resultado € feita na live mensal

entre rede e os franqueados, refor¢cando assim a importancia do programa.
2.7 PONTOS POSITIVOS DO PROGRAMA ABC EXCELENCIA

Destaca-se como ponto positivo a clareza dos critérios e sua facil mensuracdo por parte

do time interno. O peso e pontuagdo dos critérios também sdo bem definidos, sendo 60 pontos
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para o indicador de atingimento da meta de vendas e 40 pontos, distribuidos entre dez critérios
diferentes do indicador checklist sprint, sendo que cada um destes critérios tem pesos diferentes.
Por fim, ha 20 pontos extras para o indicador video padrado de loja.

No inicio de cada més, € feita a apuracdo do desempenho do més anterior e os dados
sdao disponibilizados em um painel de Power BI da rede ABC da Constru¢do, permitindo o
franqueado ver o resultado parcial. No fim do ciclo, € feita a apuracdo do més anterior e o
resultado do trimestre, sendo o painel de Power Bl atualizado somente apds a divulgacio oficial
do resultado na live mensal entre franqueadora e franqueados.

A premiacdo em dinheiro é bem generosa, motivando os franqueados a alcancd-la. A
divisdo em trés médulos de disputa diferentes proporciona nove vencedores, trés em cada
moédulo. As metas sdo adaptadas a realidade de cada franqueado, como a meta de vendas, que
€ relativa ao potencial do franqueado em sua praca de atuacdo e ao seu desempenho historico,
e a meta de vendas com especificadores (arquitetos), sendo essa uma meta percentual de acordo
com as vendas totais da franquia, ou seja, franquias com diferentes faturamentos tém diferentes
metas, adaptadas a sua realidade, trazendo um cendrio mais justo de competi¢do.

Nas figuras 5 e 6, serd apresentado, duas telas do painel de Power BI do programa ABC
Exceléncia 2024, nas quais o franqueado pode visualizar seu desempenho geral no trimestre ou

avaliar o desempenho em cada critério individualmente.

Figura 5: Pagina resultado individual (Power BI ABC Exceléncia 2024).

ABC
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Inicio Resultado Individual Resultado Mddulo Ranking Anual

| |F - MANHUACU | 1% Trimestre 2° Trimestre 3° Trimestre 4° Trimestre
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Meta de Vendas Checklist Sprint

5454 w 2850

60 O 40 Histarico da Fraguia

Checklist de Loja
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Analisar Detalhes/Feedback

Fonte: Power BI ABC Exceléncia 2024.
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Figura 6: P4gina andlise Individual (Power BI ABC Exceléncia 2024).
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A franguia cadastra as obras prospectadas na Plataforma Digital? (7 por més) — T

Franquia aciona ABC VIP mensalmente e converte os cupons gerados 7 14]10 3 acionamento

Fonte: Power BI ABC Exceléncia 2024.

Na primeira tela (figura 5), o franqueado consegue filtrar o trimestre de disputa e
visualizar sua pontuacdo nos trés critérios definidos e sua posi¢ao no ciclo de avaliacdo. O
grafico também permite que ele veja o mesmo desempenho ao longo de todos os trimestres,
facilitando ainda mais o entendimento. Na segunda tela (figura 6) ele pode entrar nos detalhes
de cada critério, filtrando o trimestre, més, indicador e critério de disputa da forma que desejar.
Entender o seu desempenho em cada indicador e critério pode apoid-lo em correcdes de rota ao
longo do ciclo de avaliagdo. Em um cendrio hipotético, o franqueado pode, por exemplo, filtrar
o critério de vendas e visualizar que ele estd com um bom desempenho no primeiro e segundo
més de um ciclo de avaliacdo, e esse bom desempenho estd deixando-o no segundo lugar de
seu modulo de disputa, ou seja, ele estaria elegivel para ganhar a premiacao em dinheiro. Caso
mantenha o desempenho, a chance de o franqueado continuar em segundo lugar ou até
conquistar o primeiro lugar é grande, e isso o engajard na cultura de performance que a

franqueadora deseja.

2.8 DESAFIOS DO PROGRAMA ABC EXCELENCIA

Em contrapartida aos pontos positivos, existem diversos desafios que serdo pontuados.
Estes desafios devem nortear a criacio de um plano de acdo que aumente o engajamento e a

importancia do programa ABC Exceléncia.
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Por ser uma atualizacio manual e ndo automatizada, o time interno da ABC da
Construcdo faz, mensalmente, a atualizacao do painel de Power BI, prejudicando o franqueado
em eventuais correcdes de rota ao longo do més. Alguns critérios do programa, como, por
exemplo (vide anexo), acionamento e conversao abc vip e acionamento e conversao hotline, o
franqueado s6 consegue visualizar seu desempenho no painel do Power BI do ABC Exceléncia.
Os outros painéis da empresa ndo fornecem esta informacdo de fécil acesso. O painel também
s traz os resultados nominais e o atingimento ou nao da respectiva meta, faltando simulagdes
ou projecoes de cendrios para apoiar o franqueado na rdpida identificacdo de desvios.

Apesar de as premiagdes serem generosas, nao existe na rede um bom engajamento do
franqueado e dos times internos no programa. Nao h4 também uma boa difusdo do programa,
como divulgacdes internas para lembrar os times sobre sua importancia, materiais fisicos para
serem distribuidos para as franquias e marketing digital para usar a for¢a do programa como
prospec¢ao de novos franqueados. O quadro 4 mostra os acessos no periodo de 07/11/2024 a
7/12/2024 ao painel de Power BI do ABC Exceléncia. Este quadro é um indicador importante,
pois ajuda a avaliar a adesdo e interesse dos franqueados em saber seu respectivo desempenho
no programa. Os nimeros dos outros meses tendem a ser os mesmos do quadro 4, porém, para
o presente estudo, este periodo filtrado reflete um dos momentos mais importantes para o
programa, que é a apuracdo do ultimo ciclo e resultado dos melhores do ano, que sdo

apresentados no evento de final de ano da ABC da Construgao.

Quadro 4: Quantidade de acessos ao painel de Power BI do ABC Exceléncia.

Ususrio Unico Acesso ao Painel
Franqueado 1 14

Franqueado 2
Franqueado 3
Franqueado 4
Franqueado 5
Franqueado 6
Franqueado 7
Franqueado 8
Franqueado 9
Franqueado 10
Franqueado 11
Franqueado 12
Franqueado 13
Franqueado 14
Franqueado 15
Franqueado 16
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Franqueado 17
Franqueado 18
Franqueado 19
Franqueado 20
Franqueado 21
Franqueado 22
Franqueado 23
Franqueado 24
Franqueado 25
Franqueado 26

Total de acessos 66
Fonte: Relatério métricas de uso do painel de Power BI ABC Exceléncia 2024.
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Os nomes das franquias foram trocados para preservar os participantes do programa.
Tivemos somente 26 franquias diferentes acessando o painel, frente a um total de 218 franquias
participantes, uma taxa de 12% (PROGRAMA ABC EXCELENCIA 2024). Esse niimero
demonstra um baixissimo engajamento dos franqueados no programa, possivelmente devido a
algum tipo de subcultura que se formou e que a rede precisa desmistificar.

A respeito dos times internos, existem duas equipes que sao diretamente responsaveis
por fomentar o programa junto aos franqueados. O time de capacitagcdo, que € responsavel por
criar e difundir todos os treinamentos da rede ABC da Construcao com os franqueados, e dentro
destes treinamentos, o treinamento do ABC Exceléncia e o time de consultores e gerentes de
franquias, que serd o alvo da pesquisa, colaboradores que apoiam as franquias no dia a dia,
resolvendo problemas e criando planos de acdo para evolugdo das vendas.

Como o time de consultores e gerentes enxerga o programa ABC Exceléncia? Esses
profissionais leram o manual e entenderam as regras, critérios, modulos de disputa e
premiagdes? Como este time trabalha e difunde o programa com o franqueado? O programa €
abordado durantes as reunides com os franqueados? O painel de Power BI criado pela ABC da
Construcdo € utilizado, para a devolutiva de resultados e trabalhos de correcdes de desvios ao
longo dos ciclos de avaligao? Como a ABC da Construgdo trabalha a comunicacido e
engajamento de times internos e franqueados em relacdo ao programa? Qual a percep¢do que
consultores e gerentes veem de seus franqueados em relacdo ao programa? O programa ajuda
os franqueados a melhorar seu desempenho de vendas? Engaja os franqueados em uma cultura
de performance? Como a organizacio deve intervir e superar estes desafios para criar um plano

de recompensas que seja coeso, engajador, motivador e orientado por resultados?
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3 REFERENCIAL TEORICO E ESTUDO EMPIRICO

O Referencial tedrico serd dividido em duas partes principais. Até o tépico 3.1.3, o tema
€ a origem do sistema de franquias no Brasil, suas caracteristicas e importancia. Do tépico 3.1.4
até o topico 3.1.8, o tema € cultura organizacional e o sistema de recompensas, buscando
demonstrar sua importancia e impactos dentro das organizacdes. J4 o estudo empirico serd
composto por uma contextualizacdo da importancia e fungdo do profissional consultor de
franquias e gerente de franquias da ABC da Constru¢do, e na sequéncia, as perguntas

formuladas para a pesquisa e a apresentacdo e andlise dos resultados.

3.1 A ORIGEM DO SISTEMA DE FRANQUIAS NO BRASIL

O sistema de franquias foi instituido no Brasil em 1963, a partir da implantacao da rede
Yizigi de ensino da lingua inglesa. Posteriormente, em 1986, o Plano Cruzado contribuiu para
a expansdo dos negdcios no pais e, consequentemente, foi criada a Associa¢do Brasileira de
Franchising (ABF). A ABF tem por objetivo representar o setor de franquias no Brasil,
desfrutando hoje de um grande prestigio e uma imagem consolidada para o mercado.

Segundo a ABF (2024), ao buscar uma franquia para se filiar, um novo franqueado se
concentra em quatro pontos centrais: o econdmico; o relacionamento; as operacdes; as praticas
ambientais, sociais e de governanga. No ambito econdmico, o novo franqueado busca marcas
adaptdveis, que desenvolvam solu¢des inovadoras, aprendizado continuo sobre o negécio e
sobre processos de recrutamento e engajamento, valor de escala e poder de negociacdo da
franqueadora. No tema de relacionamento, espera-se que a franqueadora fortaleca as relacoes
através de reunides regionais, conselhos de franqueados, transformacao digital constante nas
operagoes, fortalecendo a omnicanalidade, além de atualizacdes sobre tributacdes e temas
juridicos e trabalhistas. No ambito operacional, a franqueadora precisa valorizar o suporte
operacional com personalidade, por meio da troca de melhores préticas entre a rede,
aprimoramento de técnicas em negociacdo € treinamentos presenciais e/ou por meio de
plataformas digitais. Para as préticas sociais, ambientais e de governanca, um novo franqueado
busca valorizacdo de acdes para reducdo de emissdo de gases poluentes, criagdo de alternativas
sustentdveis para processos € criacdo ou apoio a programas sociais que impactam positivamente

a sociedade.
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3.1.1 DEFINICAO E CARACTERISTICAS DO SISTEMA DE FRANQUIA

A International Franchise Association — IFA (2017) defini franquia como um simples
método para expansdo dos negdcios, distribuicdo de bens e servicos através de um
relacionamento entre franqueador, pessoa ou companhia que concede licenga a terceiros para
conducdo do seu negdcio, e franqueado, pessoa ou companhia que recebe a licenca para
negociar sob a marca registrada e nome comercial do franqueador. Acrescenta também que o
franqueador, além de especificar os produtos ou servicos que devem ser oferecidos pelo
franqueado, deve fornecer um sistema operacional, marca e suporte (IFA, 2017).

No sistema de franquias, a empresa que detém a marca e/ou o formato das operagcdes do
negocio e concede os direitos de uso a outra empresa € conhecida como franqueadora, enquanto
aquela que adquire esses direitos € denominada franqueada (FOSTER, 1994: MAURO, 2006).
A empresa que aceita a tecnologia e a marca de outra empresa passa a constituir uma pessoa
juridica (franquia) vinculada a uma rede.

Diferentes tipos de organizagdes precisam criar e transferir conhecimentos, mas
necessitam, também, gerenciar esses processos e a tensdo relacionada a explora¢do de novas
competéncias e/ou a transferéncia das ja desenvolvidas (MARCH, 1991). Isso demanda
organizagao e projeto, ja que, cabe ressaltar, explorar novas competéncias envolve a criagao de
conhecimentos, e a transferéncia de competéncias, a padronizacdo e a sua replicacdo, como
ocorre nas empresas atuantes por meio do franchising.

Em relacdo a replicacao, ela é o esforco de reproduzir um conjunto de atividades, que
permite a sua transferéncia sem a necessidade de se compreender suas causas, consequéncias e
interdependéncia. Numa cadeia replicadora, uma organizacdo central desenvolve (i) o
conhecimento relativo a criacdo e a selecdo dos atributos a replicar e (ii) as competéncias

necessdrias para transferir esse conhecimento para as unidades (WINTER; SZULANSKI, 2001)

3.1.2 VANTAGENS DE SE ADIQUIRIR UMA FRANQUIA

De acordo com o site do Sebrae (2024), existem algumas vantagens em se adquirir uma
franquia, dentre elas estdo: credibilidade de um nome ou marca conhecida no mercado; apoio
do franqueador; existéncia de um plano de negdcio; maior garantia de mercado; economia com
propaganda; possibilidade de pesquisa e desenvolvimento (SEBRAE, 2024).

Ainda segundo o Sebrae (2024), como a franqueadora dispde de histdrico positivo com

fornecedores e recursos financeiros maiores, o franqueado pode usufruir de descontos nos
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precos, prazos mais longos e pagamentos em condi¢des especiais que podem baratear o preco
final do produto ou servigo. O franqueado recebe orientacdo e apoio da franqueadora que ja tem
um plano de negdcios consolidado e sabe quais sdo as principais dificuldades que o novo
franqueado terd. A franqueadora dispde de uma vantagem competitiva por ja ter testado seus
produtos e marca no mercado, com isso o franqueado tem informacdes relevantes quanto ao
melhor processo de produgdo e/ou venda e as estratégias dos seus concorrentes. Os custos com
propaganda podem ser rateados entre os franqueados da rede, resultando em uma reducio
substancial nos investimentos que o novo franqueado terd de fazer para promover a marca na
sua regido. Por fim, a pesquisa e o desenvolvimento de novos produtos ou aperfeicoamento dos
ja existentes que caberd inteiramente a franqueadora, que os testard em suas unidades antes de

lanca-los na rede (SEBRAE, 2024).

3.1.3 DESVANTAGENS DE SE ADQUIRIR UMA FRANQUIA

Além das vantagens citadas, existem também as desvantagens. De acordo com o site do
Sebrae (2024), destacam-se entre as principais desvantagens: a pouca flexibilidade; a
localizagdo forcada; o risco de falhas no sistema. A primeira desvantagem € a pouca
flexibilidade. No sistema de franquias, o controle sobre as opera¢des do franqueado é constante
e auditorias sdo realizadas a fim de detectar falhas no cumprimento das obrigagdes por parte do
franqueado, atuando nos controles financeiros e contdbeis na maioria das vezes. Em relagdo a
localizagado forgada, o franqueado pode sugerir locais apropriados para a instalacdo do ponto de
venda, mas a decisdo final muitas vezes € da franqueadora, que analisa e escolhe o melhor local
de acordo com seu plano de expansdo. Ao escolher uma franqueadora com sistemas
problematicos, o franqueado pode sofrer com problemas operacionais, como atrasos em
entregas de produtos, diminuicdo da rentabilidade prevista, perda de qualidade e/ou pouca

inovagao nas mercadorias ou servicos comercializados (SEBRAE, 2024).

3.1.4 A CULTURA ORGANIZACIONAL

A cultura organizacional desempenha um papel central nas acdes de uma organizagao,
sendo o principal fator que orienta as estratégias e decisOes empresariais. Newstrom (2008),
destaca que, através da cultura, a organizacdo estabelece os padrOes de atitudes e
comportamentos que guiardo seus membros. Essa cultura se manifesta nos habitos didrios dos

colaboradores, nas regras que precisam ser seguidas, nos costumes que sao praticados € nos
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valores que sdo compartilhados dentro da entidade. Além disso, a cultura ndo € apenas um
conjunto de normas, mas também uma fonte poderosa para a construcdo da identidade da
organizacdo. A cultura define a maneira como os membros se relacionam com a empresa e com
os outros, criando uma atmosfera que pode influenciar diretamente a eficicia das operacoes.

A partir dessa perspectiva, a cultura organizacional se torna um alicerce essencial para
a coordenacdo das atividades dentro da organizacdo. De acordo com Freitas (1996), a cultura
fornece uma referéncia para os colaboradores em relagdo as condutas e decisdes que precisam
ser tomadas. Ela estabelece um objetivo comum entre todos os membros e orienta como esses
objetivos serdo alcancados, levando em consideragdo as praticas estabelecidas e as formas de
atuacdo desejadas. Assim, a cultura se revela como uma poderosa ferramenta para alinhar as
acoes individuais e coletivas, assegurando que todos trabalhem em sintonia para atingir as metas
estabelecidas pela organizacao.

Além disso, a cultura organizacional ndo € estatica, ela é dinamica e se adapta ao longo
do tempo a medida que a organizacao evolui. Como enfatiza Paim (2009), a cultura € moldada
pela integracdo e adaptacdo dos colaboradores aos padrdes existentes, e esse processo de
socializacdo garante que os novos membros da equipe aprendam as préticas € comportamentos
esperados. Dessa forma, a cultura organizacional contribui para o fortalecimento dos vinculos
internos, facilitando a criagdo de um ambiente coeso, no qual a comunicagdo, a coordenagdo e
a aprendizagem mditua sdao fomentadas. Tais elementos sdo fundamentais para que a
organizacio consiga aprimorar continuamente sua performance, criando um ciclo virtuoso de
melhorias.

Wood Jr. (1997) também complementa essa vis@o ao associar a cultura organizacional
as crengas, atitudes e comportamentos que impactam diretamente a execugdo das tarefas e o
alcance das metas. Profissionais que se alinham a cultura organizacional ndo apenas
compreendem suas responsabilidades, mas também se sentem motivados a contribuir para o
sucesso coletivo da organizacdo. Essa energia positiva € essencial para garantir que a
organizacdo alcance seus objetivos estratégicos, fortalecendo sua posicdo no mercado e
assegurando a qualidade de seus processos.

Para que a cultura seja forte, Schein (1983) pressupde a existéncia de um processo de
aprendizado que se inicia pelo lider e se materializa na equipe a partir da validacao e aceitagao
desta. Kets de Vries (1991) explica que tal processo de construcdo da cultura segue um esquema
que envolve: (i) a cogni¢do, representada pela experiéncia do lider; (i1) a emocao, que confere

forca a sua influéncia; (ii1) e o poder, quando o grupo reconhece o objeto proposto pelo lider.
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O fortalecimento da cultura organizacional depende, em grande parte, da harmonia entre
cognicdo, emog¢do e poder. Quando esses elementos nio se alinham, e as crengas e valores do
grupo nao sio assimilados de maneira unificada, surgem as subculturas, termo usado por Schein
(2009) para se referir a grupos internos que mantém suas proprias crengas e préticas distintas
da cultura dominante.

A convergéncia entre as subculturas, conforme descrito por Motta e Vasconcelos
(2002), ocorre quando existem pontos de conversao de padrdes e crengas que transcendem as
crengas individuais e se alinham aos valores mais amplos da organizacdo. Para que isso
aconteca de maneira eficaz, Robbins (2010) argumenta que a organizacdo precisa contar com
uma cultura dominante capaz de integrar as subculturas. Ao contrdrio, na auséncia de uma
cultura dominante, as culturas individuais norteardo seus comportamentos, que poderdao ser
diversos e conflitantes entre si.

A constru¢do e manutencio de uma cultura organizacional forte exige, segundo Schein
(1985), o estabelecimento de objetivos claros e a criacdo de estruturas e processos que estejam
alinhados com a missdo da organizacio. E necessdrio que os membros compartilhem uma visdo
comum e que haja uma comunicacao eficiente que promova a transparéncia € o engajamento
de todos. A defini¢do de padrdes claros de comportamento, acompanhada de métodos de
monitoramento e avaliagdes periddicas, sdo fundamentais para garantir que todos os
colaboradores se alinhem as expectativas organizacionais. Nesse contexto, a lideranca deve
atuar de maneira estratégica, incentivando préticas que reforcem os valores da organizacio,
promovendo a aprendizagem continua e o comprometimento de todos com os objetivos
coletivos.

Portanto, ao analisar a cultura organizacional sob essas diferentes perspectivas, é
possivel perceber que ela € um fator fundamental para a criacdo de uma identidade coletiva
dentro da organizagdo. Ela ndo apenas define os comportamentos desejados, mas também
estabelece um caminho claro para o sucesso, unificando os esfor¢os dos colaboradores e
promovendo uma aprendizagem constante. Dessa forma, a cultura ndo apenas reflete o que a
organizacdo €, mas também influencia o que ela pode se tornar, desempenhando um papel

crucial na melhoria continua de sua performance.

3.1.5 CULTURA ORGANIZACIONAL NO SISTEMA DE FRANQUIAS

Compartilhar a cultura organizacional com colaboradores ou, no caso deste estudo, com

2

o franqueado, € transmitir com sinceridade e clareza os objetivos e metas da franqueadora. E
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necessdrio mostrar a for¢a da organizacao e como ela se diferencia em produtos e servicos dos
seus concorrentes. Além dos autores ja citados no topico anterior, de acordo com De Paoli,
Cezar e Santos (2016), a cultura se manifesta nas estratégias, nos objetivos e na operacao das
empresas. Complementa Hogan e Coote (2014) que, a medida que os processos de inovacao
sdo amadurecidos, cria-se uma cultura alinhada as perspectivas organizacionais, capaz de
agregar valor em todos os processos existentes na organizacdo. Para o presente estudo, o
franqueado precisa entender que os times internos estdo a disposi¢do para apoiid-lo no
desenvolvimento de seu negdcio e que a franqueadora estd sempre buscando inovagdes para
ficar a frente no mercado.

Cristina Gongalves e Djair Picchiai (2021) apresentam um estudo de caso com uma
franqueadora que atua no segmento de tecnologia e gestao. Neste estudo, os autores realizaram
entrevistas com lideres da franqueadora e a aplicacdo de questiondrios eletrdnicos com
colaboradores de toda a rede (franqueadora e franquias). Os questiondrios foram aplicados com
perguntas que reforcavam as afirmagdes feitas pelos lideres da organizacdo nas entrevistas
prévias, com o intuito de identificar se os valores pregados por estas liderancas, eram
assimilados pelos times internos e franqueados.

Nos resultados dos questiondrios aplicados, dois pontos se destacam e convergem com
temas citados anteriormente. As baixas médias encontradas para o fator profissionalismo
competitivo (valoriza¢do da competéncia e desempenho em detrimento do trabalho em equipe),
fator contrério aos valores da organizagdo, indicaram que os lideres agem como uma forca de
difusdo da cultura, reforcando estudos elaborados por Schein (1983) e Kets de Vries (1991)
quando dizem sobre a formac¢ao da cultura a partir da influencia exercida pela lideranga. O fator
profissionalismo cooperativo (valorizacdo de colaboradores que executam suas tarefas com
competéncia e demonstram espirito de colaboragcdo e iniciativa), contrdrio ao anterior, se
mostrou um dos mais consistentes dentre os fatores analisados pelo estudo. As altas médias
encontradas reforcam estudos como por exemplo de O’Reilly (1989) sobre a formacgdo e
manutencdo de uma cultura a partir de praticas de gestdo adequadas.

Por fim, o estudo de Cristina Gongalves e Djair Picchiai (2021) demonstra que a difusdo
da cultura de uma organizacdo vem em grande parte da atuagdo dos lideres e como eles se
enxergam como agentes de transformacdo. Entretanto, o lider ndo pode ser o Unico agente de
transformacao e difusdo da cultura. Outro ponto importante que deve apoiar os lideres € a forma
com que a organizacdo realiza a transferéncia do conhecimento como fator de
compartilhamento da cultura e objetivos da organizacdo. Segundo Argote e Ingram (2000), a

transferéncia de conhecimento em organizagdes € o processo pelo qual cada unidade € afetada
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pela experiéncia da outra. Sua manifestacdo é observada e medida através de mudangas no
desempenho das unidades receptoras.

A adequada transferéncia de conhecimento € necessdria para atingir os objetivos do
franqueado, mas também tem especial importancia para o franqueador, na medida em que um
processo eficiente e eficaz terd mais chances de garantir a homogeneidade de servicos da rede,
que caracteriza o conceito do negécio. O conhecimento a ser transferido pode ser classificado
como explicito ou tacito (NONAKA, 1991).

O conhecimento explicito pode ser transmitido em uma linguagem sistematica e formal.
Por outro lado, o conhecimento t4cito tem uma qualidade pessoal que torna dificil de formalizar
e comunicar. Ele estd mais associado a acdes, compromissos e envolvimentos de um individuo
em determinado contexto (KOGUT; ZANDER, 1992). Essa distin¢c@o € importante porque esta
ligada a forma de se transferir € aos mecanismos de transferéncia entre individuos, lugar e
tempo. O conhecimento explicito € revelado pela sua comunica¢do, enquanto o conhecimento
tacito é revelado por sua aplicagdo (GRANT, 1996).

No contexto das franquias, o conhecimento explicito € transferido principalmente
através dos manuais. No entanto, ele também se da através de e-mails e comunicados formais.
J4 o conhecimento técito, geralmente, € transferido através de reunides, semindrios, visitas e
treinamentos (WINDSPERGER; GOROVAIA, 2007). As liderancas e os colaboradores que
estdo em contato com os franqueados precisam entender que o manual ndo transfere o
conhecimento por completo e nem resolve todos os problemas. A partir deste ponto se faz
necessario que estes times tenham consciéncia do seu trabalho como difusores do conhecimento
t4cito e estreitem o relacionamento junto aos franqueados.

E importante perceber que, apesar do conhecimento ticito sempre existir em uma
organizacdo, isso nao significa que ele ndo possa se tornar explicito. Na verdade, quanto mais
se entende e consolida o conhecimento ticito, mais facil converté-lo em explicito e, assim,
difundi-lo. Nonaka (1994) entende que essa conversao € um dos elementos-chave para que as

firmas possam se manter competitivas.

3.1.6 ANALISE TRIDIMENSIONAL DA CULTURA ORGANIZA CIONAL

Edgar Schein (1985) propde uma andlise tridimensional da cultura organizacional,
desvendando as multiplas camadas que compdem esse fendmeno complexo. No primeiro nivel,
Schein examina os artefatos visiveis, que incluem simbolos, rituais € comportamentos

observaveis. Esses elementos representam a expressao externa da cultura, oferecendo pistas
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iniciais sobre os valores e normas compartilhados pelos membros da organizacdo. Ao decifrar
esses artefatos, € possivel obter insights valiosos sobre a identidade e as praticas culturais da
organizagao.

No segundo nivel, Schein (1985) adentra os valores compartilhados, explorando as
crencas fundamentais que orientam o comportamento organizacional. Essa camada mais
profunda revela os principios que influenciam as decisdes e acdes dos membros da organizagao,
fornecendo uma compreensao mais abrangente das raizes culturais da instituicdo. Ao identificar
e compreender os valores compartilhados, as organizacdes podem alinhar estratégias e praticas
de maneira mais eficaz, promovendo uma cultura coesa e congruente.

No terceiro nivel, Schein (1985) atinge os pressupostos bdsicos, as crengas
profundamente enraizadas e muitas vezes nao questionadas que moldam a percepgao coletiva
da realidade. Esses pressupostos formam a base invisivel da cultura organizacional, exercendo
uma influéncia poderosa sobre o pensamento e as acdes dos membros da organizacdo. Ao
desvelar esses pressupostos, as organiza¢des podem compreender as raizes mais profundas de
sua cultura, possibilitando uma gestdo mais consciente e adaptativa das dindmicas culturais.
Em conjunto, essa abordagem tridimensional oferece uma estrutura abrangente para a andlise e

gestao eficaz da cultura organizacional.

3.1.7 COMO A ANALISE TRIDIMENSIONAL PODE SE APLICAR EM UM SISTEMA
DE FRANQUIAS

Ao aplicar a analise tridimensional de Edgar Schein (1985) a dinimica de
franqueamento, evidenciam-se desafios significativos na transmissdao eficaz da cultura
organizacional para os novos franqueados. No primeiro nivel, representado pelos artefatos
visiveis, a dificuldade reside na interpretacao precisa desses elementos culturais. Os simbolos
e rituais que sdo tdo familiares para os membros internos da organiza¢do podem ser ambiguos
ou mal compreendidos pelos franqueados, resultando em uma percepg¢ao distorcida dos valores
e praticas culturais. A capacidade de traduzir esses artefatos de uma forma que franqueados
entendam torna-se crucial para estabelecer uma compreensao sélida e alinhamento cultural.

No segundo nivel, a dificuldade concentra-se na internalizacdo desses principios pelos
franqueados. Transmitir valores fundamentais pode ser desafiador, especialmente quando ha
uma divergéncia entre as expectativas culturais da franqueadora e as experi€ncias anteriores

N

dos franqueados. A resisténcia a assimilacdo de novos valores pode surgir, destacando a
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importancia de estratégias de treinamento que ndo apenas comuniquem esses valores, mas
também os integrem de maneira significativa na mentalidade e pratica didria dos franqueados.

Ainda segundo Schein (1985), no terceiro nivel, relacionado aos pressupostos basicos,
a dificuldade surge na identificacdo e questionamento dessas crencas fundamentais. Muitas
vezes arraigados no inconsciente coletivo da organizacao, esses pressupostos podem ser dificeis
de serem explicitados e comunicados. Os franqueados podem encontrar obsticulos ao
compreender as suposicdes subjacentes a cultura organizacional, o que pode levar a lacunas na
assimilacdo da verdadeira esséncia cultural. Superar essa dificuldade exige estratégias que
incentivem a reflex@o critica e a exploragdo conjunta desses pressupostos, promovendo uma

compreensdo mais profunda e auténtica da cultura organizacional.

3.1.8 PLANO DE RECOMPENSAS

Chiavenato (2014) traz conceitos interessantes sobre o tema plano de recompensas. O
processo de recompensar as pessoas constitui elementos fundamentais para incentivo e a
motivagdo de funciondrios. A palavra recompensa significa retribui¢do, prémio ou
reconhecimento pelos servigos de alguém e € o elemento fundamental na condugao das pessoas
em termos de retribui¢do e reconhecimento de seu trabalho. As recompensas devem funcionar
como um refor¢o positivo ao elevado desempenho e, na medida do possivel, deve sustentar a
permanéncia e engajamento das pessoas na organizagdo. No foco deste estudo, as recompensas
nao mudam suas caracteristicas, elas devem motivar e reconhecer o trabalho do franqueado,
sustentando sua permanéncia na rede e o motivando a continuar com sua operacao e trabalho
bem-sucedido, inclusive servindo como motivacao para outros franqueados.

As recompensas devem ser alinhadas com os objetivos estratégicos da organizacio e
devem ser um instrumento de gestdo estratégica, capaz de motivar os envolvidos a agirem em
sintonia com a missdo, visdo e valores da empresa. Com isso, as recompensas deixam de ser
somente uma remuneracdo varidvel e passam a ser uma ferramenta que ird nortear os
colaboradores (no presente estudo, os franqueados) aos principais objetivos no curto, médio e
longo prazo (CHIAVENATO, 2014).

Ainda segundo Chiavenato (2014) existem cinco tipos de recompensas financeiras:
recompensas relacionadas com alcance de objetivos organizacionais, como lucro ou prejuizo;
recompensas vinculadas ao tempo de servigo do funciondrio; recompensas relacionadas com
desempenho excepcional; recompensas relacionadas com resultados departamentais,

divisionais ou mesmo globais; recompensas relacionadas com aumento de competéncias,
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visando incrementar o aprendizado e a constru¢do de novas competéncias. Nao € necessario
optar por somente um tipo de recompensa, a organiza¢ao pode optar por mais de uma, usando
aquelas que mais se adequem as suas estratégias e condicdes financeiras.

Chiavenato (2014) ainda cita que um plano de recompensas € interessante quando: as
unidades de resultados podem ser facilmente medidas; existe clara relagdo entre o esfor¢o do
colaborador e a quantidade de resultados alcangados; os cargos sdo padronizados, o fluxo de
trabalho € regular e ndo ha demora na aferi¢ao dos resultados; a qualidade ¢ menos importante
do que a quantidade ou, quando a qualidade é importante, ela é facilmente medida e controlada;
as condi¢cdes de competicdo impdem que as unidades de custos sejam precisas e conhecidas.

Por fim, Chiavenato (2014) demonstra que a implantacdo de um plano de incentivos
requer os seguintes cuidados: assegurar que esforcos e recompensas estejam diretamente
relacionados a produtividade da equipe e do colaborador; fazer o plano compreensivel e
facilmente calculdvel pelos funciondrios; formular objetivos claros, especificos, desafiadores e
alcangdveis; proporcionar apoio ao plano por parte dos gerentes e responsaveis.

Dessa forma, com todo o referencial tedrico exposto ao longo destes dltimos tépicos, é
possivel concluir que, para que um plano de recompensas seja alinhado as estratégias da
organizacdo, transfira o conhecimento de forma clara e engaje os envolvidos na cultura
desejada, alguns pontos sdo centrais: entender se o plano de recompensas é claro e ndo gera
davidas; criar critérios de avaliacdo que sejam mensurdveis e de facil entendimento;
desenvolver metas que sejam alcancdveis e a0 mesmo tempo, desafiadoras; descobrir se falhas
internas da franqueadora criam uma subcultura nos franqueados, onde eles perdem o interesse
e nao veem a importancia do plano de recompensas; identificar qual ou quais dos trés niveis do

modelo tridimensional de Edgar Schein precisam de maior atuacdo da franqueadora.

3.2 METODOLOGIA DE ESTUDO EMPIRICO

Além do estudo tedrico, que forneceu a base conceitual e 0 embasamento necessario
para o estudo, foi realizada uma pesquisa empirica. Essa etapa permitiu coletar dados e insights
praticos, complementando a teoria e os desafios com evidéncias reais. A pesquisa empirica foi
essencial para identificar lacunas e pontos de melhoria, fornecendo informacdes concretas para
a constru¢do de um plano de acdo eficaz e que proponha as melhores solu¢des para os desafios
do estudo.

A pesquisa, que estd detalhada nos proximos topicos, visa entender a percepcao do time

de consultores e gerentes a respeito do programa ABC Exceléncia, como eles difundem e
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trabalham o programa e o que eles enxergam que pode ser melhorado, para transforma-lo em
um programa que engaje os franqueados da ABC da Construcio em uma cultura de performance
orientada por desempenho e resultados. Os pontos que serdo abordados na pesquisa sio:

¢ Entendimento do manual do programa ABC Exceléncia.

e Difusdo do programa junto aos franqueados.

e Uso do painel de Power BI para devolutiva dos resultados e melhoria de

desempenho.

e Divulgacdo, comunicagdo e engajamento do programa ABC Exceléncia.

e Suporte ao franqueado sobre o programa ABC Exceléncia.

e Percep¢ao do programa como uma for¢a de engajamento e melhoria constante

de desempenho para os franqueados.

3.2.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS — TIME DE CONSULTORES E GERENTES

A pesquisa foi realizada com um total de doze colaboradores da franqueadora, sendo
dez consultores de franquias e dois gerentes de franquias. A empresa conta hoje com quinze
consultores e trés gerentes. No entanto, dois consultores estavam de férias durante a realizacao
do questionario, um consultor se desligou da empresa e outros dois consultores trabalham com
franquias que ndo participam do programa e, portanto, ndo responderam ao questiondrio. Um
dos gerentes ndo respondeu o questiondrio no prazo estipulado. A idade varia de 22 a 40 anos
sendo que somente um gerente tem 40 anos. Excluindo os gerentes, a idade dos consultores de
franquias, variam entre 22 a 35 anos o que indica que sao profissionais mais novos, com menos
experiencia no mercado de trabalho. A maioria destes profissionais, ja estdo na empresa ha
alguns anos e exerciam outros cargos antes de serem promovidos para a fun¢do de consultor ou
gerente. Essa € uma prética que a ABC da Construgdo adota, pois € um reconhecimento dos
talentos da organizacdo e também € menos oneroso promover um colaborador que ja conhece
a cultura e rotina da organizagdo, ao invés de contratar alguém de fora, que precisaria se adequar

as normas, padroes e cultura da empresa.

3.2.1.1 0 QUE E UM CONSULTOR DE FRANQUIA

Um consultor de franquias é um colaborador que estd no dia a dia junto com o seu(s)

franqueado(s). Cada consultor atende lojas de um estado do pais ou de uma regido especifica
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de um estado. Por exemplo, os estados onde a ABC da constru¢@o tem muitas franquias como
Minas Gerais, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, esses estados sdo divididos em regides (norte, sul,
triangulo mineiro etc.) e cada consultor atende as lojas desta regido.

O consultor ajuda o franqueado com problemas mais rotineiros, como conversdo de
orcamentos de vendas, comunicacdes internas, até temas mais complexos, como diagndsticos
de desempenho. O diagndstico de desempenho, por exemplo, € feito mensalmente pelo
consultor e apresentado ao franqueado durante as sprints (reunides), auxiliando-o a entender os
seus desvios de performance e pontos de melhoria. Um diagnostico pode identificar, que
determinado franqueado precisa trocar, contratar e/ou qualificar sua equipe de vendas. O
consultor, como j4 descrito anteriormente também € responsavel por repassar os resultados do
programa ABC Exceléncia para seu franqueado(a) e difundir o programa.

Cada consultor trabalha, em média, com 20 lojas. No entanto, existem trés consultores
que trabalham com 25, 28 e 30 lojas respectivamente. Esse nimero médio de lojas ja €
considerdvel e se torna um limitador para o trabalho didrio do consultor, que muitas vezes acaba
imerso em problemas mais rotineiros € nao tem tempo para realizar tarefas mais importantes
como o diagndstico de desempenho citado anteriormente.

A tarefa mais importante deste profissional é mediar a tensdo entre a franqueadora e
franqueado. O consultor precisa entender muito bem o modelo de negécios da ABC da
Construgdo e quais sdo os objetivos da organiza¢do, para ter uma relacdo transparente com seu

franqueado e conseguir sanar suas dividas, evitando qualquer tipo de litigio entre as partes.

3.2.1.2 O QUE E UM GERENTE DE FRANQUIA

O gerente de franquias da ABC da Construgdo € o superior imediato do consultor de
franquias. Da mesma forma que o consultor, os gerentes sdo separados por regides do pais.
Existe um gerente para o estado de Sao Paulo, outro para o estado de Minas Gerais € um terceiro
para os outros estados do pais. O gerente € responsdvel pelos consultores que atuam nos estados
sob sua gestao.

O gerente de franquias mantém uma relagdo bem proxima aos franqueados,
principalmente aqueles mais antigos e/ou aqueles que participam dos comités regionais €
conselho de franqueados. O gerente € responsavel por participar de algumas reunides
estratégicas da empresa, trazendo os feedbacks de consultores e franqueados quando pertinente,

com o objetivo de melhorar algum processo da organizacao.
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O gerente também desempenha um papel importante na mediacdo da tensdo entre
franqueadora e franqueados, especialmente nos comités regionais, quando os franqueados
apresentam suas principais insatisfagdes e dificuldades no negdcio. Por ter mais proximidade
com a diretoria da organizacdo, o gerente participa da criacdo de algumas estratégias e deve ser
um catalisador destas informacdes, difundindo-as com muito cuidado entre os consultores e

franqueados, para evitar ruidos ou mal-entendidos.

3.2.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

Quanto a abordagem deste estudo, trata-se de uma pesquisa qualitativa. Segundo
Minayo (2011), a pesquisa qualitativa para ser fidedigna, precisa conter alguns verbos centrais
como compreensdo e interpretacdo e alguns substantivos, como experiéncia, vivencia, senso
comum e agdo social. Minayo (2011), lista 10 passos que devem nortear uma pesquisa
qualitativa, alguns deles sdo: conhecer os termos estruturantes da pesquisa qualitativa; definir
o objetivo sob a forma de uma pergunta ou problema; dirigir-se ao cenario de pesquisa sem
pretensdes formais (estando aberto a novas hipéteses); ir a campo munido de teoria e hipéteses
mas aberto para questiond-las; construir a tipifica¢cdo do material recolhido no campo e fazer a
transicdo entre a teoria e a observacao empirica; produzir um texto fiel aos achados do campo
mas também contextualizado e acessivel. A pesquisa qualitativa ird trazer profundidade e
qualidade nos dados coletados, gerando insights para responder a pergunta central. A
abordagem qualitativa se faz 1til para entender como os entrevistados percebem o programa e
se os desafios citados sdo verdadeiros.

O tipo de pesquisa é exploratoria-descritiva. Gil (2022) define a pesquisa exploratdria
como uma abordagem para investigar um tema que € pouco conhecido ou carece de estudos
prévios. Esse tipo de pesquisa permite o pesquisador entender mais sobre o assunto, identificar
os principais pontos e formular novas hipdteses para pesquisas futuras. A pesquisa descritiva,
segundo Silva & Menezes (2000), consiste em descrever as caracteristicas de determinada
populacdo, fendmeno ou o estabelecimento de relagdo entre varidveis. Este tipo de pesquisa
normalmente € realizado com técnicas de coletas de dados, questiondrios, entre outros. Para o
presente estudo, a pesquisa exploratdria-descritiva visa fornecer insights para um entendimento
maior sobre o tema, com o objetivo de descobrir se a percepcao do autor do estudo é a mesma
dos consultores e gerentes de franquias da ABC da Construcdo.

O desenho de pesquisa € no formato de estudo de caso. YIN (2014) define um estudo

de caso como uma estratégia de pesquisa que busca compreender um fendmeno contemporaneo
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dentro de seu contexto real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao
estdo claramente definidos. Yin enfatiza que o estudo de caso é uma abordagem holistica,
permitindo uma andlise aprofundada das relacdes complexas entre varidveis, por meio da coleta
de dados multiplos e variados, como entrevistas, observacdes diretas e indiretas, documentos,
materiais publicados e dados secunddrios. Essa metodologia visa capturar a riqueza e a
profundidade de situacdes especificas, contribuindo para a compreensdo mais ampla de
fendmenos sociais complexos e contextualizados. O estudo de caso se enquadra no objetivo
desta pesquisa pois este método possibilita uma maior compreensao do tema estudado e a busca

de solugdes para os pontos propostos, com a criagdo de um plano de acdo.

3.2.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

Para esta pesquisa, foi utilizado como principal instrumento o questiondrio
semiestruturado. Gil (2022) descreve o questiondrio estruturado como um instrumento de coleta
de dados composto por perguntas especificas, com opcdes de resposta previamente
estabelecidas. O autor enfatiza a importancia de formular questdes claras e objetivas, evitando
ambiguidades, para garantir a precisdo e confiabilidade das respostas. Gil também destaca a
necessidade de escolher cuidadosamente as escalas de resposta. O questiondrio
semiestruturado, por sua vez, fornecera informagdes para avaliar a percep¢ao de consultores e
gerentes sobre o atual programa do ABC Exceléncia, incluindo como eles enxergam o
programa, se entendem o manual, utilizam e difundem o painel de Power BI junto aos
franqueados, entre outros temas.

A coleta de dados serd por meio de um painel de informantes-chaves. Gil (2022) enfatiza
que a selecdo dos informantes-chave deve ser criteriosa e intencional, o pesquisador deve
identificar individuos que tenham experiencia no tema, conhecimento técnico ou tedrico
relevante. Para o presente estudo os informantes-chave se encaixam no perfil que Gil menciona
como pessoas em posigcdes estratégicas para observar ou influenciar o fendmeno estudado e
capazes de fornecer informagdes confidveis e detalhadas. Os consultores e gerentes de
franquias, como exposto em detalhes no topico 3.2.1 deste documento, sdo os profissionais que
estdo no dia a dia com os franqueados, entendendo suas dificuldades, anseios e sonhos. Esses
colaboradores sdo os principais responsaveis por difundir e ensinar o0 modelo de negécios da

ABC da Construgdo e também o programa ABC Exceléncia.
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3.2.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

A anélise dos dados serd realizada por meio da andlise temdtica dedutiva. Segundo
Braun e Clarke (2006), a andlise temadtica fornece uma ferramenta flexivel e util para a pesquisa,
capaz de gerar um conjunto rico e detalhado de dados, embora complexo. Ela permite classificar
os dados qualitativos provenientes das pesquisas em torno dos pontos centrais do estudo. Esses
pontos podem ser categorizados de forma indutiva, o que, segundo Braun e Clarke (2006),
envolve uma categorizacdo guiada pelos dados da pesquisa, sem tentar se encaixar em um
modelo de codificacdo preexistente ou nos preconceitos analiticos do pesquisador. J4 na
categorizacdo dedutiva, a orientacdo do analista é mais explicita, descrevendo menos os dados
de forma geral e ressaltando apenas alguns aspectos especificos.

As perguntas formuladas para esta pesquisa foram definidas utilizando os desafios do
atual programa ABC Exceléncia, exposto no topico 2.8 deste documento, e no referencial
tedrico detalhado ao longo deste capitulo. O questiondrio foi dividido em cinco se¢des, com o
objetivo de facilitar a andlise dos dados e a exposi¢do dos resultados. Foram elaboradas 22
perguntas, sendo que algumas delas dependem da resposta anterior. A dltima pergunta € aberta,
permitindo que os entrevistados fornecam feedbacks ou sugestdes. O quadro 5 apresenta as

perguntas.

Quadro 5: Perguntas formuladas para o questiondrio

Secdo 1: sobre o|Secdo 2: sobre o|Secdo 3: sobre|Secdo 4: sobre|Segdo 5: conclusio

programa e clareza | painel de Power Bl | divulgagao do | apoio ao
do manual ABC|ABC Exceléncia programa, franqueado
Exceléncia engajamento e
comunicagao
Vocé conversa com | Vocé sabia que o|A comunica¢do |Quando o seu|Vocé sente que o
seu franqueado(a)|ABC criou um|sobre o programa |franqueado(a) tem | programa ABC
sobre o programa | painel de Power Bl | ABC Exceléncia é|dulvidas sobre o|Exceléncia ajuda o
ABC Exceléncia? do ABC exceléncia? | suficiente para | programa, ela|seu franqueado(a)
Neste painel vocé | manté-lo busca sua ajuda? a alcancar
consegue informado e melhores
acompanhar os | engajado? resultados?

resultados dos seus
franqueados(as) e
ver a posicdo deles
no seu modulo de
disputa.
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Vocé trabalha com | Com que | A comunicacao | Com qgue | Vocé acredita que
seu franqueado(a) | frequéncia vocé | sobre o programa | frequéncia seu|o programa ABC
o programa ABC|acessa o painel de|ABC Exceléncia ¢ |franqueado(a) Exceléncia pode vir
Exceléncia durante | Power BI do | suficiente para | busca sua ajuda|a ser um programa
as sprints ou outras | programa ABC|manter o0 seu|sobre o programa|que engaje o
reunidoes ao longo | Exceléncia? franqueado(a) ABC Exceléncia? franqueado em
do ano? informado e uma cultura de
engajado? performance
orientada por
desempenho e
resultados? Ou
seja, que o}
programe ajude o
franqueado a
aumentar suas
vendas?
Vocé da a | O painel de Power | Dentre as opgdes | Vocé consegue |[Use o campo
devolutiva para seu | Bl do ABC | abaixo, quais vocé |tirar as duvidas do | abaixo, dé
franqueado(a) do | Exceléncia acha que podem |seu franqueado(a) | feedback e nos
resultado apresenta as | aumentar o | ou tem dificuldade | ajude a melhorar!
trimestral do|informagdes que|engajamento  do | para responde-las? | (opcional).
programa, vocé precisa de|seu franqueado(a)
independente do | forma clara? no programa ABC

resultado dele?

Exceléncia. *vocé
pode marcar mais
de uma opcgao.

Vocé ja leu o/|Vocé considera util | Dentre as opgdes
manual do ABC|a inclusdo de|abaixo, quais vocé
Exceléncia? O | simulagbes ou|acha que podem
manual é | projecbes no painel |aumentar o seu
disponibilizado no|para facilitar a|engajamento e dos
SULTS. andlise de [times internos da
desempenho? ABC da Construgao
no Programa ABC
Exceléncia? *vocé
pode marcar mais
de uma opcao.
Como vocé avalia o | Vocé utiliza
manual do ABC|o painel de Power
Exceléncia? o |BI do ABC

manual explica de
forma clara os
objetivos do
programa, critérios
de avaliacdo,
madulos de disputa
e premiacgdes?

Exceléncia com seu
franqueado(a) para
dar algum feedback
ou devolutiva do
seu desempenho?

Qual parte do
manual NAO esta
claro para vocé?
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Porque vocé nao
leu o manual do
ABC Exceléncia?

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

3.2.5 ANALISE DOS RESULTADOS

Os préximos cinco tdpicos terdo o mesmo titulo apresentado no questiondrio e serao
feitas breves explicacdes do resultado de cada pergunta. Ao final de cada tdépico, serd
apresentada uma andlise. Por fim, o dltimo tépico apresenta as conclusdes e insights extraidos

do questiondrio.

3.2.5.1 SECAO 1 - SOBRE O PROGRAMA E CLAREZA DO MANUAL ABC
EXCELENCIA

O objetivo desta primeira secao € analisar os pontos abaixo:
¢ Entendimento do manual do programa ABC Exceléncia;

e Difusdo do programa junto aos franqueados.

Graéfico 1: Consultor ou gerente, conversam com o franqueado sobre o programa?

1. Vocé conversa com seu franqueado(a) sobre o programa ABC Exceléncia ? Mais detalhes
33%
® Sim 8
@® Nio 4

67%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

33% dos entrevistados disseram ndo conversar com seu franqueado sobre o programa.
Este percentual € bem preocupante pois o consultor € hoje, o maior difusor do programa junto

aos franqueados.
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Griafico 2: Consultor ou gerente, trabalham o programa com o franqueado?

2. Vocé trabalha com seu franqueado(a) o programa ABC Exceléncia durante as sprints ou cutras reunides ao longo do ano 7 Mais detalhes
17% |
@ Sim, durante as sprints 5 A29%
® Sim, somente nas devolutivas de cada trimestre 5
@ Nio 2
42%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

84% dos entrevistados trabalham o programa em algum momento do trimestre sendo

42% durante a devolutiva do resultado do trimestre que € o momento mais importante.

Grafico 3: Consultor ou gerente, ddo a devolutiva do resultado trimestral para o franqueado?

3. Vocé da a devolutiva para seu franqueado(a) do resultado trimestral do programa, independente do resultado dele 7 Mais detalhes
25%
@ Sim, somente quando ele ganha ou fica top 10 3
@ Sim, independente do resultado dele 3 50%
® Nao &
25%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Esta é uma pergunta importante, pois o resultado demonstra um pouco da percep¢ao do
consultor quanto a importancia do programa. 50% dos entrevistados disseram ndo dar a
devolutiva do resultado trimestral do programa, e isso pode indicar que o consultor ou gerente
ndo vé valor no programa ou ndo d4 a devolutiva ao franqueado para evitar qualquer tipo de
atrito e desgaste, pelo fato do franqueado provavelmente nio ter atingido uma boa colocacao
(top 10 ou top 3). Isso pode indicar a existéncia de alguma subcultura, como exposto por Edgar

Shein (2009), no referencial tedrico deste documento.

Grafico 4: Consultor ou gerente leram o manual?
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4. Voce ja leu o manual do ABC Excelencia 7 O manual € disponibilizado no SULTS Mais detalhss
25%
® Sim 9
® Nio 3

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Responder “ndo” faz a entrevistado pular direto para a pergunta do gréafico 7 e responder

“sim” faz o franqueado continuar para a pergunta do grafico 5.

Griafico 5: Como consultor ou gerente avaliam o manual.

5. Comeo vocé avalia ¢ manual do ABC Exceléncia? o manual explica de forma clara os objetivos do programa, critérios de avaliagdo,
moédulos de disputa e premiagdes 7

1%
@ O manuzl ndo esta claro 0
@® Somente algumas partes ndo estdo claras 1 22%
@ Somente algumas partes estao claras 2
@® O manual esta claro [} 67%

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Dos entrevistados que leram o manual, 67% disseram que o manual esté claro.
Marcar como resposta a segunda ou terceira op¢do dessa pergunta, leva o entrevistado para a

pergunta do gréfico 6.

Grafico 6: Qual parte do manual ndo esta claro para consultor ou gerente.
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6. Qual parte do manual NAQ esta claro para vocé ? Mais detalhes

@ Objetivos do programa 1 l ‘

@ Regulamento 1
@ Indicadores de avaliagdo 3

@ Apuragdo dos resultados 1

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Esta pergunta é de multipla escolha, e os entrevistados poderiam marcar mais de uma
opc¢ao. Dos 3 entrevistados que chegaram a esta pergunta, todos marcaram a op¢ao “indicadores

de avaliagdo”. Essa resposta traz um insight interessante que serd abordado no fim deste topico.

Griafico 7: Motivo do consultor ou gerente nao ter lido o manual.

7. Porque voce nao leu o manual do ABC Excelencia ?

@ Mio encontrei ele no SULTS 1 Bk
@ Mo tive interesse 0

@ Assisti o treinamento na Universidade ABC 0

® Me explicaram como funciona o programa 2 67%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Dos entrevistados que chegaram nesta pergunta, 67% disseram ndo ter lido o manual
pois ja explicaram para eles como funciona o programa. Antes de liberar o manual oficialmente
a ABC da Construg@o faz uma reunido interna com os consultores e gerentes para explicar as

premissas do programa e tirar as davidas.

3.2.5.1.1 ANALISE SECAO 1

A primeira, segunda e terceira pergunta, sao complementares e fornecem uma

informacdo importante. Falta engajamento por parte de consultores e gerentes quando 50%
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deles respondem que nio dao a devolutiva do resultado trimestral, deixando os franqueados
sem saber seu resultado e/ou sem acdo para o proximo trimestre.

A pergunta do grifico 6 mostra um ponto que precisa de melhoria e entra em conflito
com um dos pontos positivos do programa ABC Exceléncia, listados no tdpico 2.7 deste
documento. Nove entrevistados responderam que leram o manual e 33% responderam que
alguma(s) parte(s) do manual ndo estdo claras. Esses mesmos 33% também responderam que
uma parte sao os indicadores de avaliacdo. No tépico 2.7, foi apresentado que um dos pontos
fortes do programa € a clareza dos seus critérios, porém, trés entrevistados disseram o oposto
desta afirmacdo. Fica claro que existe uma diferenca de percep¢ao entre o time que elaborou o
programa e alguns entrevistados.

A conclusao desta se¢do € que os consultores e gerentes da ABC da Construcao falham
na promocgao e disseminacdo do programa. Podem ser identificadas trés principais causas para
isso: a falta de engajamento dos consultores e gerentes, que nao percebem o valor e a
importancia da difusdo do programa; o medo ou receio de gerar atrito com os franqueados ao
divulgar os resultados, especialmente quando o desempenho dos participantes ¢é insatisfatdrio;
e a dificuldade no entendimento do programa, o que impacta negativamente sua divulgacao e
compreensdo entre os franqueados, seja devido a uma elaboracdo inadequada ou a uma

comunicacdo interna deficiente.
3.2.5.2 SECAO 2 - SOBRE O PAINEL DE POWER BI DO ABC EXCELENCIA
O objetivo desta secdo € analisar o ponto abaixo:
e Uso do painel de Power BI para devolutiva dos resultados e melhoria de

desempenho.

Grafico 8: Consultor ou gerente, conhecem o painel de Power BI do ABC Exceléncia?
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8. Wocé sabia que o ABC cricu um painel de power bi do ABC exceléncia 7 Neste painel vocé consegue acompanhar os resultados d
os seus franqueados(as) e ver a posigdo deles no seu modulo de disputa

@ S5im 9

@® Nio 3

75%

Fonte: dados da pesquisa (2025).
75% dos entrevistados disseram conhecer o painel de Power BI do ABC Exceléncia.
Este nimero mesmo sendo alto é preocupante pois todos os consultores e gerentes precisam

conhecer o painel para utiliza-lo junto aos seus franqueados.

Grafico 9: Com qual frequéncia consultor ou gerente acessam o painel?

9. Com que frequéncia vocé acessa o painel de power bi do programa ABC Exceléncia?

% %
@® Semanalmente 1
@® Mensalmente 3
@ Raramente 4 33%
@® MNunca acessej 1 A4

Fonte: dados da pesquisa (2025).

O resultado esperado para esta pergunta ¢ a opcao “raramente”. Os entrevistados que
disseram acessar o painel raramente, o fazem, somente nas devolutivas trimestrais, que € o
comportamento normal. O cendrio desejavel € o consultor ou gerente acessar o painel
mensalmente para trabalhar com o franqueado sua pontuagdo parcial do ciclo de avaliacio e
tracar planos para melhorar o desempenho. Atualmente, o painel € atualizado mensalmente,
porém, para imergir consultor, gerente e franqueado em uma cultura de performance o ideal sdo

atualizacOes semanais para corregdes de desempenho dentro do préprio més e ndo somente apds

o fim do periodo.
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Grafico 10: O painel de Power BI apresenta informagdes de forma clara?

10. O painel de power bi do ABC Exceléncia apresenta as informagdes que vocé precisa de forma clara? Mais detalhes
25%
@® Sim ]
® Parcizlments 2
® Nao 4]

73%

Fonte: dados da pesquisa (2025).
75% dos entrevistados disseram que o painel de Power BI apresenta de forma clara as
informagdes, e isso € um 6timo indicativo de que o painel cumpre seu papel principal que é

mostrar o desempenho e os resultados do(s) franqueado(s).

Griafico 11: Consultor ou gerente, consideram 1til a inclusdo de simulacdes ou projecdes?

11. Vocé considera Gtil a inclusde de simulagdes ou projegdes no painel para facilitar a analise de desempenho? Mais

13%

’

@ Sim, seria muito util 7
@ Talvez, mas nao essencial 1

@ Nio, ndo vejo necessidade 0

88%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Esta € uma das perguntas mais importantes deste questiondrio. Um dos sentimentos do
time interno que construiu o programa e painel de Power BI € que, atualmente, o painel € usado
por consultores, gerentes e franqueados somente para visualizar os resultados trimestrais. No
entanto, o ideal € que o painel apoie na tomada de decisdo, identificacdo de desvios e evolugdo
de performance. 88% dos entrevistados, ao responderem que acham util a inclusdo de
simulacOes e projecdes, reforcam o sentimento descrito acima e ja norteia qual serd um dos

planos de a¢do a ser tracado no final deste estudo.
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Grafico 12: Consultor ou gerente, utilizam o painel para feedbacks ou devolutivas de

desempenho?

12, Vocé utiliza o painel de power bi do ABC Exceléncia com seu frangueado(a) para dar algum feedback ou devolutiva do seu des Mais
empenho ? detalhes

® Sim 3

® Nio 5

Fonte: dados da pesquisa (2025).

63% dos entrevistados disseram ndo usar o painel para dar as devolutivas ou feedbacks
de desempenho. A resposta a esta pergunta complementa a pergunta do grafico 3. Quando o
consultor ou gerente responde que ndo dé a devolutiva do resultado do ABC Exceléncia para o
franqueado, € esperado que ele também nao utilize o painel para apresentar o resultado ou dar
algum feedback. Como dito na explica¢do da pergunta do grafico 3, ndo mostrar o resultado e
o painel pode ser uma forma de consultores ou gerentes evitarem algum atrito com franqueados

que tiveram baixo desempenho.
3.2.5.2.1 ANALISE SECAO 2

Todas as perguntas desta subse¢do sdo complementares, e € possivel fazer duas
correlagdes. Quando consultores e gerentes respondem que conhecem o painel de Power BI do
ABC Exceléncia (pergunta grafico 8) e que o painel apresenta as informacdes de forma clara
(pergunta grafico 10), € possivel concluir que o painel cumpre seu papel principal, que €
apresentar os resultados do programa e ganhadores. Em contra partida, quando consultor e
gerente respondem as perguntas do grafico 11, dizendo que seria ttil a inclusdo de simulagdes
e projecOes e a pergunta do grafico 12, afirmando que ndo utilizam o painel para devolutivas
de desempenho e feedback, ambas as respostas reforcam um dos desafios do programa ABC
exceléncia, listado no topico 2.8. Por apresentar somente resultados nominais e por ter uma

atualizagdo mensal, o painel de Power BI do ABC Exceléncia falha em ajudar franqueados,
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consultores e gerentes a identificar desvios e tracar planos para melhoria de desempenho, sendo

apenas uma ferramenta para apresentar resultados, sem agregar valor ao dia a dia dos usuérios.

3.2.5.3 SECAO 3 - SOBRE DIVULGACAO DO PROGRAMA, ENGAJAMENTO E
COMUNICACAO.

O objetivo desta secdo € analisar o ponto abaixo:

e Divulgacdo, comunicagdo e engajamento do programa ABC Exceléncia

Grafico 13: Comunicacdo do programa ABC Exceléncia com time de consultores e gerentes.

13. A comunicagdo sobre o programa ABC Exceléncia & suficiente para manté-lo informado e engajado? Mais detalhes

17%

® Sim 1
@ Poderia sar melhor 9
® Nio 2

Fonte: dados da pesquisa (2025).

75% dos entrevistados responderam que a comunicacdo do programa ABC Exceléncia
poderia ser melhor e 17% responderam que ndo € suficiente para manté-los engajados e
informados. Estas respostas nao surpreendem, apenas refletem o cendrio atual e estdo de acordo
com um dos desafios a respeito do programa, listado no topico 2.8. Falta, por parte dos times
internos da ABC da Construcdo uma boa comunicacdo do programa, mostrando sua

importancia e beneficios.

Grafico 14: Comunicacdo do programa ABC Exceléncia com franqueados.
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14. A comunicagdo sobre o programa ABC Exceléncia € suficiente para manter o seu franqueado(a) informado e engajado 7 Mais detalhes

7% 2%

/N

@ Poderia ser melhor 9

P

@® Nio

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Se a comunicagdo com os times internos ndo esta satisfatoria, 0 mesmo ocorre com o0s
franqueados. As mesmas respostas foram dadas para esta pergunta e para a anterior. 92% dos
entrevistados afirmaram que a comunica¢do sobre o programa nao ajuda o franqueado a se

manter informado e engajado.

Grafico 15: Quais opg¢des consultores e gerentes sugerem como formas de aumentar o

engajamento dos franqueados em relacao ao programa ABC Exceléncia.

15. Dentre as opgdes abaixo, quais vocé acha que podem aumentar o engajamento do seu franqueado(a) no programa ABC Excel
éncia. *vocé pode marcar mais de uma opgao

12%
27%

® Camisa, botom ou cracha para time de vendas 7

@ Material dz POV para decorar mesas e lojas 4 19%

@® Folhetos/banners com explicagdo curta do programa 7

® Material digital no SULTS L

@® Outra 3 \ ' 15%
27%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Consultores e gerentes foram questionados sobre quais opg¢des consideram mais
eficazes para aprimorar a comunicagdo e aumentar o engajamento dos franqueados no programa
ABC Exceléncia.

Esta pergunta é de multipla escolha e o resultado foi bem heter6geno. Foram 26
respostas de 12 entrevistados e, analisando individualmente, somente trés entrevistados

marcaram uma dnica op¢ao, todos os outros nove entrevistados marcaram duas ou mais opgoes.
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Nenhuma opc¢ao de resposta se destacou em relagdo as demais, e isso demostra que as
opcoes foram bem pensadas para este estudo e que todas as sugestdes se tornam vidveis. Trés
entrevistados responderam a op¢ao “outras”, com destaque para uma das repostas, que sugeriu
a insercdo de um ranking semanal do programa, alinhando-se aos desafios ja identificados. A
auséncia de atualizacdes semanais ou quinzenais pode atrapalhar identificacdo de desvios e
planos para melhorar o desempenho, tornando essencial a implementacdo de atualizacdes

regulares.

Grafico 16: Quais opgdes consultor e gerente sugerem como formas de aumentar o

engajamento deles e dos times internos da ABC da Construcdo no programa ABC Exceléncia.

16. Dentre as opgdes abaixe, quais vocé acha que podem aumentar o seu engajamento e dos times internos da ABC da Construcgd
o no Programa ABC Exceléncia ? *vocé pode marcar mais de uma opgdo detalhes

Camisa, botom ou cracha para times internos 6

Matenal de POV para decorar a Matriz (area
administrativa), CD e Nova Lima

Matenal digital no Conecta ou por exemplo,
fundo de tela no teams

Folhetos/banners com explicagdo curta do
programa

Divulgagdo dos ganhadores trimestrais no
Conecta e/ou nas televisdes da Matriz, CD e...

@ Outra 0
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Fonte: dados da pesquisa (2025).

Consultores e gerentes foram questionados sobre quais opc¢des consideram mais
eficazes para aprimorar a comunicacdo e aumentar o engajamento deles e dos times internos no
programa ABC Exceléncia.

Esta pergunta € de multipla escolha. Foram 30 respostas de 12 entrevistados e, nesta
pergunta, todos os consultores e gerentes, marcaram duas ou mais op¢des como resposta.
Destaca-se a penultima opg¢do, que recebeu 33% das respostas. A divulgacdo dos ganhadores
trimestrais no Conecta (site da empresa que funciona como uma rede social) e nas televisdes

das areas administrativas da empresa foi a sugestao mais escolhida pelos entrevistados.

3.2.5.3.1 ANALISE DA SECAO 3

Esta secdo € a mais importante do questiondrio. J4 era esperado as respostas negativas
nas perguntas dos graficos 13 e 14, pois elas entram em acordo com um desafio do programa,

exposto no topico 2.8: a falta de comunicacdo da rede ABC da Constru¢do com times internos
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e franqueados a respeito do programa. As perguntas dos gréficos 15 e 16 foram criadas para
questionar consultores e gerentes sobre possiveis solucdes para melhorar a comunicacdo e
engajamento do programa. O grande nimero de respostas (op¢des marcadas) demonstra um
engajamento dos entrevistados em ajudar a propor as solugdes, e também o sentimento deles

quanto a falha de comunicag¢do que a empresa tem.

3.2.5.4 SECAO 4 - SOBRE APOIO AO FRANQUEADO

O objetivo desta secdo € analisar o ponto abaixo:

e Suporte ao franqueado sobre o programa ABC Exceléncia.

Griafico 17: Franqueado pede apoio do consultor ou gerente sobre o programa ABC

Exceléncia?

17. Quando o seu frangueado(a) tem dividas sobre o programa, ela busca sua ajuda ? Mais detalhes

@® Sim 10

® Nao P

83%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

83% dos entrevistados disseram que os franqueados buscam sua ajuda para tirar ddvidas
sobre o ABC Exceléncia. Esse niimero indica que quando interessados, os franqueados buscam

0 apoio de seu consultor ou gerente.

Grafico 18: Frequéncia que franqueado solicita o apoio sobre o programa ABC Exceléncia.
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18. Com que frequencia seu franqueado(a) busca sua ajuda sobre o programa ABC Excelencia 7 Mais detalhes
8%
@ Semanalmente 0 17%
® Mensalmente 1
® Durante as sprints ou outras reunides que fago com 2

elefz)

@ Somente apds o anuncio dos vencedores trimestrais 9

Fonte: dados da pesquisa (2025).

75% dos consultores e gerentes responderam que somente apds o anuncio dos
vencedores trimestrais, que os franqueados buscam o apoio para tirar dividas sobre o programa.
Esta resposta é parecida com algumas das respostas apresentadas anteriormente, onde a
utilizagc@o do painel de Power BI e o interesse no programa ocorrem somente apds os resultados

trimestrais.

Grafico 19: Consultor ou gerente conseguem tirar as dividas sobre o ABC Exceléncia?

19. Voce consegue tirar as davidas do seu franqueado(a) ou tem dificuldade para responde-las 7 Mais detalhes

17%

N

=]

@ Sim, eu consigo

® Asveres 10

N&o, eu ndo consigo e preciso pedir ajuda de
terceiros (gerente ou time de gestdo e performance)

83%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

A resposta a esta pergunta foi inesperada. 83% dos entrevistados disseram que ndo
conseguem responder todas as dividas sobre o programa ABC Exceléncia. Esta resposta
levanta a divida sobre qual dificuldade o consultor ou gerente estd tendo ao apoiar o franqueado

em relagdo ao programa.

3.2.5.4.1 ANALISE SECAO 4
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A resposta a pergunta do gréafico 19 entra em conflito com as respostas das perguntas
dos graficos 5 e grafico 6. Na pergunta cinco (consultor ou gerente leram o manual), nove
entrevistados disseram ter lido o manual do ABC Exceléncia, e na pergunta seis (qual parte do
manual ndo estd clara), somente trés consultores e gerentes disseram que alguma parte do
manual ndo estava clara. Aonde estdo estes outros seis entrevistados que disseram ter
dificuldade para apoiar o franqueado? E necessdrio identificar qual a dificuldade que os

consultores e gerentes estdo enfrentando ao tirar as dividas dos franqueados.

3.2.5.5 SECAO 5 - CONCLUSAO

O objetivo desta se¢do € analisar o ponto abaixo:
e Percepcdo do programa como uma forca de engajamento e melhoria constante

de desempenho para os franqueados.

Grafico 20: Consultor ou gerente percebem que o programa ajuda o franqueado a melhorar

seus resultados?

1. Vocé sente que o programa ABC Exceléncia ajuda o seu franqueado(a) a alcangar melhores resultados?

Q
i
i

33%
® Sim 4
@ Parcialmente 7
@® Nio 1

Fonte: dados da pesquisa (2025).

58% dos entrevistados disseram que o programa ajuda parcialmente os franqueados a

alcancarem melhores resultados.

Grafico 21: Consultor ou gerente acredita que programa possa evoluir, engajando os

franqueados em uma cultura de performance orientada por resultados?
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21. Voce acredita que o programa ABC Excelencia pode vir a ser um programa gue engaje o franqueado em uma cultura de perfor Mais
mance orientada por desempenho e resultados 7 Ou seja, que o programe ajude o franqueado a aumentar suas vendas ? detalhes
8%

Sim, eu acredito gue o programa possa engajar o
franqueado nesta cultura

Acho que o programa deve continuar come esta
atualmente

Nao. eu nao acredito que o programa possa engajar
o frangueado nesta cultura

92%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

A tultima pergunta fechada deste questiondrio visa entender se os consultores e gerentes
enxergam que o programa possa evoluir para se tornar uma ferramenta que engaje o franqueado
em uma cultura de performance e possa efetivamente aumentar seu desempenho e vendas.
Somente um entrevistado respondeu que acha que o programa deveria continuar com o formato

atual, todos os outros acreditam em uma evolugdo do programa.

Figura 7: Campo aberto para feedback sobre o programa ABC Exceléncia

22. Use o campo abaixo, dé feedback e nos ajude a melhorar ! (opcional)
2 Respostas
1D % MNome Respostas
1 ANONYMOUS Sobre o Painel do Exceléncia, eu sl gue ele existe, porém eu ndo tenho acesso
Mao vejo nenhum frangueado preocupado nem engajado com o abc exceléncia, Na
2 AnonyrMous verdade eles so esperam o resultado. se ganhar ganhou, ou seja nao fazem nada com
o intuito de conseguir ganhar o abc excelencia

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Somente dois entrevistados deram seus comentarios finais sobre o questionario. O
primeiro afirma ter conhecimento do painel de Power BI, mas ndo tem acesso, o que constitui
um erro grave por parte do time responsavel pelo painel. O segundo entrevistado reforcou um
ponto ja citado ao longo deste estudo, a falta de interesse e engajamento dos franqueados,

mesmo entre aqueles que ganham a premiagdo em algum ciclo de avaliagao.
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3.2.5.5.1 ANALISE SECAO 5

Esta tdltima secdo do questiondrio tem como objetivo captar a percepcao final dos
entrevistados. A resposta a pergunta do grafico 20, combinada com a resposta da pergunta do
grafico 21, demonstra que os consultores e gerentes entendem que o formato atual do programa
nido funciona como uma forca de difusio de uma cultura de performance orientada por
desempenho. Por outro lado, eles se mostram aptos a novas propostas, planos e estratégias,
como evidenciado pela resposta positiva a dltima pergunta fechada do questiondrio, no qual

afirmam acreditar que o programa possa evoluir para ser esta ferramenta de engajamento.

3.2.5.6 CONLUSAO DO QUESTIONARIO

Avaliando todas as respostas, em cada se¢do do questiondrio, € possivel chegar em
algumas conclusdes que dizem respeito ao trabalho atualmente realizado pelos times internos
da ABC da Construcao.

Consultores e gerentes, sendo os profissionais que estdo em contato diariamente com
franqueados, apoiando e difundindo a cultura da ABC da Construgdo precisam, estar muito bem
preparados para ensinar e orientar seus franqueados sobre o programa ABC Exceléncia. Quando
estes profissionais respondem que nio conversam com o franqueado sobre o programa (grafico
1) ou que ndo ddo a devolutiva do resultado trimestral (grafico 3), demonstram ndo estarem
interessados na difusdo e importancia do programa.

A falta de interesse no programa por parte dos consultores e gerentes pode ser explicada
pela falta de clareza do manual para alguns entrevistados (graficos 5 e 6), pelo desconhecimento
do painel de Power BI do programa (grafico 8), pela falta de interesse dos préprios franqueados,
como informado por um entrevistado na ultima pergunta (figura 7), ou pelo proprio desinteresse
do consultor ou gerente, que afirma nao utilizar o painel de Power BI para devolutivas de
resultados (grafico 12), ao mesmo tempo que considera util a inclusdo de simulagdes ou
projecdes para andlise de desempenho (grafico 11). A inclusdo de mais andlises de desempenho
seria o suficiente para engajar consultores e gerentes na utilizacdo da ferramenta de Power BI
e na difusdo do programa?

A falta ou dificuldade na difusdo do programa ndo é responsabilidade exclusiva dos
consultores e gerentes. A ABC da Construg@o conta com diversos profissionais de outras dreas
que também podem ser envolvidos no programa. Os entrevistados, ao responderem nas

perguntas dos graficos 13 e 14, que ndo acham a comunicagdo do programa ABC Exceléncia
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suficiente para engajar e motivar os participantes, demonstram talvez a maior falha no formato
atual do programa: a comunicagdo. Nas perguntas dos graficos 15 e 16, foram fornecidas op¢des
de solugdes para melhorar esta comunicagdo do programa ABC Exceléncia para franqueados e
times internos, e as maiores taxas de adesao (op¢des marcadas) foram as op¢des que envolvem
artefatos fisicos para promog¢ao do programa, indo de encontro ao primeiro nivel da andlise
tridimensional de Edgar Schein (1985), exposto no referencial tedrico deste estudo. Faltam
materiais fisicos, simbolos e comportamentos que reforcem a importancia do programa para
colaboradores e franqueados. O envolvimento de profissionais de outras dreas € necessario para
suprir esta lacuna no formato atual do programa. Somente consultores e gerentes ndo estao
sendo suficientes para transmitir a importancia do programa aos franqueados.

A dificuldade em tirar dividas dos franqueados (grafico 19) reforca a mesma lacuna
informada no ultimo pardgrafo. A falta de comunica¢do recorrente sobre o programa e o
manual, sendo uma das poucas opg¢des de apoio ao franqueado, se tornam barreiras para a boa
difusdo e engajamento. No formato atual, os consultores e gerentes sdo expostos as regras do
programa durante uma uUnica reunido, que, apesar de ser gravada, torna-se muito extensa
(reunido leva em torno de 30 a 40 minutos) para ser revisitada quando alguma ddvida surgir. O
time responsavel pela atualizagdo e criagcdo do programa nem sempre estd disponivel para
responder as duividas, e, quando ha demora na reposta, acaba se tornando mais uma barreira.
Os franqueados sdo expostos ao programa somente quando o manual é divulgado e seu
consultor o comunica e explica. Na hipdtese de o consultor estar com dificuldade para entender
o programa, a chance de o franqueado também ter essa dificuldade é bem maior. Criacdo de
matériais, principalmente fisicos (ou digitais com op¢do de impressdo), com rdpidas
explicacdes sobre o programa, torna-se uma solucao interessante.

Muitos dos desafios apresentados no topico 2.8, que foram transformados em perguntas
para o questiondrio, se mostraram verdadeiros e demonstram que o programa, em seu formato
atual, falha em imergir e difundir o franqueado em uma cultura de performance orientada por
desempenho e resultados. No entanto, o questionario também apresenta resultados e respostas

que irdo nortear os planos de a¢des no proximo tépico.
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4 PLANO DE RECOMENDACOES

Usando como base todo o referencial tedrico do capitulo trés e as andlises e conclusdes
realizadas no estudo empirico deste trabalho, serd apresentado o plano de acdo com o objetivo
de solucionar os principais problemas encontrados. Antes da aplicacdo do questiondrio os
principais desafios que nortearam sua criacdo foram:

e Entendimento do manual do programa ABC Exceléncia.

e Difusdo do programa junto aos franqueados.

e Uso do painel de Power BI para devolutiva dos resultados e melhoria de
desempenho.

e Divulgacdo, comunicagdo e engajamento do programa ABC Exceléncia.

e Suporte ao franqueado sobre o programa ABC Exceléncia.

e Percepcdo do programa como uma forca de engajamento e melhoria constante
de desempenho para os franqueados.

Todos estes desafios se provaram verdadeiros durante a andlise dos resultados.
Destacam-se dois pontos: divulga¢do, comunicagdo e engajamento do programa ABC
Exceléncia; entendimento do manual do programa ABC Exceléncia. O segundo ponto foi uma
surpresa, pois, como informado no tépico 2.7, a clareza do manual era um dos pontos fortes
considerados pelo time que elaborou o programa. No entanto, algumas respostas do
questiondrio mostraram o Oposto.

As diretrizes deste plano de a¢do seguem as premissas de melhorar as funcionalidades
do painel de Power BI do ABC Exceléncia, transformando-o em uma ferramenta que agregue
valor ao dia a dia e ndo somente apenas uma apresentacao de resultados nominais e ganhadores.
Os objetivos deste plano de acio sdo: melhorar a comunicagdo do programa com times internos
e franqueados, envolvendo outros times para apoiar nesta comunicagdo; ajudar consultores e
gerentes, municiando-os com as melhores informacdes para que seja possivel exercer com
facilidade e praticidade o trabalho de difusio e engajamento do franqueado no programa.

As acdes serdo propostas de acordo com o modelo SW2H de gerenciamento de
atividades. Segundo Daychoum (2007), o método consiste em fazer perguntas para obter as
informacgdes que servirdo de apoio ao planejamento e permite saber os dados mais importantes
a respeito de um projeto. O autor sugere as seguintes perguntas: 1- What (o que sera feito); 2-
Why (por que sera feito); 3- Where (onde sera feito); 4- When (quando serd feito); 5- Who (por

quem serd feito); 6- How (como sera feito) e 7- How much (quanto ird custar).
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4.1 PLANO DE ACAO 1 - MELHORIAS NO PAINEL DE POWER BI DO ABC
EXCELENCIA

O primeiro plano de agdo visa propor uma solu¢do para os desafios de: uso do painel de
Power BI para devolutiva dos resultados e melhoria de desempenho; suporte ao franqueado
sobre o programa ABC Exceléncia; percep¢ao do programa como uma for¢a de engajamento e
melhoria constante de desempenho para os franqueados; difusdo do programa com franqueados.

Como demonstrado no estudo empirico realizado, 88% dos entrevistados (grafico 11)
consideram util a inclusdo de simula¢des e projecdes para melhorar as funcionalidades do painel
de Power BI e municiar consultores, gerentes e franqueados com informagdes que agreguem
valor e os ajudem na tomada de decisdo para melhoria de desempenho. A inclusdo destas
informagdes também funcionard como um suporte ao franqueado, que por conta prépria poderd
visualizar ou simular resultados e tomar decisdes sem auxilio do consultor ou gerente.

Dessa forma, serd proposto como primeiro plano de ag¢do a atualizagdo do painel de
Power BI do ABC Exceléncia, com a adi¢do de uma nova pagina contendo estas duas
funcionalidades: projecdes de resultado e simulagdes de resultados. A diferenca entre a projecao
de resultado e simulagdo de resultado € que a primeira utiliza o desempenho atual e histérico
para projetar o fim do més ou ciclo, mostrando o provével resultado do franqueado caso o
desempenho atual e histérico seja mantido, enquanto que a segunda utiliza de parametros
definidos pelo usudrio, e usando premissas de calculo, simula um cendrio hipotético que pode

apoiar o usudrio a criar planos de acao.

Quadro 6: Plano de acdo 1 — Melhoria no painel de Power BI do ABC Exceléncia — Projecdes

e simulagdes.

What

Melhoria no painel de Power BI do ABC Exceléncia.
(o que sera feito)

‘Who

Time de Gestao e Performance da ABC da Construcgao.
(quem ird fazer)

When

Primeiro trimestre de 2025.
(quando seré feito)

Where

Na sede da ABC da Construcio em Juiz de Fora.
(onde sera feito)
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Why Para melhorar a experiencia do usudrio do painel de Power BI do ABC

(por que serd feito) | Exceléncia.

How Alteragdes no arquivo do Microsoft Excel e Power BI do ABC

(como sera feito) Exceléncia.

How much | Custo relativo a 44 horas de trabalho do analista do time de Gestdo e

(quanto ira custar) | Performance: R$ 1.624.

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

O valor estimado de horas de trabalho foi baseado na experiéncia profissional do

responsavel por este estudo que também serd o responsavel pelas alteracdes no painel de Power

BI.

4.2 PLANO DE ACAO 2 — MELHORIAS NO PAINEL DE POWER BI DO ABC
EXCELENCIA

O segundo plano de a¢do tem como objetivo propor uma solugdo para o desafio de:
suporte ao franqueado sobre o programa ABC Exceléncia.

No tépico 3.2.5.6 foi concluido pelo estudo empirico que existem algumas barreiras que
impedem consultores e gerentes de prestar um bom suporte aos franqueados, tirando suas
ddvidas sobre o programa. Uma destas barreiras € a falta de material para estes profissionais
trabalharem com o franqueado. A reunido de apresentacdo anual do programa se torna muito
extensa para ser revisitada quando necessério, e o0 manual do programa também.

Dessa forma, serdo feitas outras melhorias no painel de Power BI do ABC Exceléncia,
a inclusdo de outras duas pédginas. A primeira pagina, serd a adicdo de um FAQ (Frequently
Asked Questions). O objetivo do FAQ € permitir que os usudrios resolvam suas davidas de
forma rapida e eficiente, sem precisar entrar em contato com o suporte, que, no caso deste
estudo € o time de consultores e gerentes ou o time de Gestdo e Performance. A segunda pagina
terd a inclusdo de uma ferramenta do Microsoft Excel chamada de Power Apps. Com esta
ferramenta integrada ao painel de Power BI do ABC Exceléncia, serd possivel criar um mini
aplicativo que ird funcionar como uma espécie de SAC (Servico de Atendimento ao
Consumidor). O usudrio ira inserir sua divida, e o time de Gestao e Performance recebera uma
notificacdo, respondendo a divida o mais rdpido possivel, melhorando a experiencia final do

usuario.
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Quadro 7: Plano de acdo 2 — Melhoria no painel de Power BI do ABC Exceléncia — FAQ e
SAC.

What
_ Melhoria no painel de Power BI do ABC Exceléncia.
(o que sera feito)

Who
_ Time de Gestdo e Performance da ABC da Construcao.
(quem ir4 fazer)

When
Primeiro trimestre de 2025.
(quando sera feito)

Where
) Na sede da ABC da Constru¢do em Juiz de Fora.
(onde sera feito)

Why Para melhorar a experiencia do usudrio do painel de Power BI do ABC

(por que sera feito) |Exceléncia, inserindo um FAQ e um SAC.

How Inserc¢do de duas novas paginas no Painel de Power BI. A primeira com o

(como sera feito) FAQ e a segunda com funcionalidades parecidas com um SAC.

How much | Custo relativo a 44 horas de trabalho do analista do time de Gestdo e

(quanto ird custar) |Performance: R$ 1.624.

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

O valor estimado de horas de trabalho foi baseado na experiéncia profissional do
responsavel por este estudo que também serd o responsavel pelas alteracdes no painel de Power

BIL

4.3 PLANO DE ACAO 3 - FREQUENCIA DE ATUALIZACAO DO PAINEL DE
POWER BI DO ABC EXCELENCIA

O terceiro plano de acao visa propor uma solucdo para os desafios de: uso do painel de
Power BI para devolutiva dos resultados e melhoria de desempenho; percep¢do do programa
como uma forca de engajamento e melhoria constante de desempenho para os franqueados;
difusdo do programa com franqueado.

Para imergir franqueados em uma cultura de performance orientada por desempenho e
resultados, utilizando um plano de recompensas como ferramenta de difusdo, o aumento na
frequéncia de atualizacdo do painel de Power BI do abc exceléncia se faz necessdrio. No
formato atual, o painel é atualizado mensalmente, o que torna a ferramenta ineficiente para

apoiar os usudrios com os nimeros para tomada de decisao.
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Dessa forma, serd criada uma rotina de atualizacdo semanal do Power BI do ABC
Exceléncia. As atualizagdes semanais terdo os resultados acumulados até a dltima semana, para
que consultores, gerentes e franqueados consigam ver os resultados mais recentes. E esperado
que isso aumente consideravelmente a utilizacdo do painel, que atualmente € baixa, como

informado no tépico 2.8 e quadro 4 deste documento.

Quadro 8: Plano de acdo 3 — aumento na frequéncia de atualiza¢do do painel de Power BI do

ABC Exceléncia.

What Aumento na frequéncia de atualizacdo do painel de Power BI do ABC

(o que serd feito) | Exceléncia.

Who
. Time de Gestado e Performance da ABC da Construcao.
(quem ir4 fazer)

When
Todas as segundas-feiras, entre 03 de fevereiro e 10 de dezembro de 2025,
(quando sera
' totalizando 45 semanas de trabalho.
feito)
Where

Na sede da ABC da Construgao em Juiz de Fora.
(onde sera feito)

Why
Para aumentar o uso do painel de Power BI, transformando-o na ferramenta
(por que serd _ _
feito) de difusdo e inclusdo em uma cultura de performance.
eito

How Atualiza¢dao do Microsoft Excel e painel de Power BI do ABC Exceléncia

(como serd feito) |com resultados acumulados do programa.

How much | Custo relativo as 90 horas de trabalho (2 horas semanais por 45 semanas)

(quanto ird custar) | do analista do time de gestdo e Performance: R$ 3.321.

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

O valor estimado de horas de trabalho foi baseado na experiéncia profissional do

responsavel por este estudo que também serd o responsavel pelas alteracdes no painel de Power

BI.

4.4 PLANO DE ACAO 4 - CRIACAO DE PANFLETOS SOBRE O PROGRAMA PARA
DIVULGACAO
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O quarto plano de acdo tem como objetivo propor uma solu¢do para os desafios de:
entendimento do manual do programa ABC Exceléncia; difusdo do programa junto aos
franqueados; divulgacdo, comunicacdo e engajamento do programa ABC Exceléncia; suporte
ao Franqueado.

No capitulo 3, onde foi apresentado o estudo empirico e andlise do questiondrio, foi
identificada dificuldade dos consultores e gerentes em entender o manual do programa ABC
Exceléncia e tirar as dividas dos franqueados, sendo que 83% dos entrevistados responderam
ter dificuldade em algum momento para tirar as dividas de franqueados (grafico 19). Outro
desafio que foi comprovado pelo estudo € a falha de comunicacdo da ABC da Construgdo a
respeito do programa. Faltam materiais para divulgacdo e engajamento no programa.

Visando solucionar esses dois desafios, serdo criados dois documentos do Microsoft
Word, de uma pagina cada. O primeiro ird resumir as principais ddvidas sobre o programa, um
FAQ, da mesma forma que serd feito no painel de Power BI, no plano de acdo de nimero dois.
O segundo documento terd os principais beneficios, pontos positivos e forca do programa para
ser usado como marketing. Apds a elaboracdo destes documentos, serd solicitado o apoio do
time de Endomarketing para elaborar duas artes no modelo de panfletos, utilizando os tépicos
destes documentos. As artes serdao divulgadas nos canais digitais internos da empresa,
disponibilizadas para download e impressio do franqueado e algumas impressdes serao
realizadas, para deixar em pontos estratégicos das dreas administrativas da Matriz (escrit6rio
em juiz de fora), CD (centro de distribui¢do) e Nova Lima (escritdrio).

Com essa acdo o resultado esperado € que os colaboradores internos conhecam o
programa de forma superficial e consultores, gerentes e franqueados, tenham acesso a mais uma
ferramenta para tirar suas davidas de forma rapida. Também se espera desta acdo, um aumento

no uso do painel de Power BI e o conhecimento do programa por parte dos times internos.

Quadro 9: plano de agdo 4 — Criacao de panfletos para divulgacio do programa.

What
Criacdo de panfletos sobre o programa para divulgacdo.
(o que sera feito)

Who Time de Gestdo e Performance e time de Endomarketing da ABC da

(quem ird fazer) | Construgdo.

When
(quando serd | Entre fevereiro e margo de 2025.

feito)




Where

(onde sera feito)

de Distribuicdo de Juiz de Fora.
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Nas sedes da ABC da Construcao em Juiz de Fora, Nova Lima e no Centro

(como sera feito)

canais digitais e dreas fisicas da empresa.

Why
Para melhorar comunicac¢ao, divulgacao e engajamento no programa ABC
(por que serd ‘
‘ Exceléncia.
feito)
Time de Gestdo e Performance ird criar os documentos. Time
How

endomarketing ird criar as artes, realizar as impressdes e divulgacido nos

How

(quanto ird custar)

much

Custo relativo a 5 horas de trabalho do analista do time de Gestdo e
Performance: R$ 184. Custo relativo a 10 horas de trabalho do analista do
time do Endomarketing: R$ 369. Custo da impressdo de 500 copias
coloridas: R$ 50. Custo total: R$ 603.

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

O valor estimado de horas de trabalho para a demanda do time de gestdo e performance

foi baseado na experiencia profissional do responsdvel por este estudo que também serd o

responsavel pela criagao dos documentos. Para o time do endomarketing, foi feito uma consulta

com os profissionais do setor, para saber o tempo estimado para realiza¢do deste trabalho.

O quadro 10, sintetiza todos os planos de acdo listados anteriormente

Quadro 10: Sintese das propostas de planos de agdo.

What | ywhe When - yopere | Why How How much
(o que . . | (quando . .
serd (quem ira serd (onfie . (por . que (Cf)mO sera | (quanto ira
feito) fazer) feito) sera feito) | sera feito) | feito) custar)
Melhoria | Time de | Primeiro |Na sede | Para Alteracoes Custo
no painel | Gestao e|trimestre |da ABC |melhorar a|no arquivo do |relativo a 44
de Power | Performance |de 2025. |da experiencia | Microsoft horas de
BI do|da ABC da Construgd |do  usudrio | Excel e |trabalho do
ABC Construgao. o em Juiz |do painel de | Power BI do|analista do
Excelénci de Fora. |Power BI do|ABC time de
a. ABC Exceléncia. |Gestao e
Exceléncia. Performance:

RS 1.624.
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Melhoria | Time de | Primeiro |Na sede | Para Insercdo de | Custo
no painel | Gestao e|trimestre [da ABC |melhorar a|duas novas |relativo a 44
de Power | Performance |de 2025. |da experiencia |pdginas no | horas de
BI do|da ABC da Construca |do  usudrio | Painel de | trabalho  do
ABC Construcdo. o em Juiz |do painel de | Power BI. A|analista do
Excelénci de Fora. |Power BI do | primeira com | time de
a. ABC o FAQ e a|Gestio e
Exceléncia, |segunda com | Performance:
inserindo um | funcionalida |RS$ 1.624.
FAQ e um|des parecidas
SAC. com um
SAC.
Aumento | Time de|Todas as|Na sede |Para Atualizacdo | Custo
na Gestao e|segundas [da ABC |aumentar o |do Microsoft | relativo as 90
frequénci | Performance |-feiras, da uso do painel | Excel e | horas de
a de|da ABC da|entre 03|Construca |de Power BI, | painel de | trabalho (2
atualiza¢c | Construcdo. |de o em Juiz |transforman |Power BI do |horas
ao do fevereiro |de Fora. |do-o na | ABC semanais por
painel de e 10 de ferramenta |Exceléncia |45 semanas)
Power BI dezembr de difusdo e|com do analista do
do ABC 0 de inclusdo em |resultados time de
Excelénci 2025, uma cultura | acumulados | gestdo e
a. totalizan de do programa. | Performance:
do 45 performance. RS 3.321.
semanas
de

trabalho.




Criagao
de
panfletos
sobre 0
programa
para
divulgaca
0.

Time de
Gestao e
Performance
e time de
Endomarketi
ng da ABC
da

Construcao.

Entre
fevereiro
e marco
de 2025.

Nas sedes
da ABC
da
Construca
o em Juiz
de Fora,
Nova
Lima e no
Centro de
Distribuig
a0 de Juiz
de Fora.

Para
melhorar
comunicacao
, divulgacao
e
engajamento
no programa
ABC
Exceléncia.

Time de
Gestao e
Performance
ird criar os
documentos.
Time
endomarketi
ng ird criar as
artes, realizar
as
impressoes e
divulgacao
nos  canais
digitais e
areas fisicas
da empresa.
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Custo

relativo a 5
horas de
trabalho do
analista  do
time de
Gestio e
Performance:
R$ 184.
Custo

relativo a 10
horas de
trabalho do
analista  do
time do
Endomarketi
ng: R$ 369.
Custo da
impressdo de
500  copias
coloridas: R$
50. Custo

total: RS 603.

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como objetivo criar planos de a¢do para melhorar o plano de recompensas
existente na empresa estudada, a ABC da Constru¢do. Os principais desafios abordados no
estudo empirico foram: a dificuldade em entender o manual do atual programa; difusdo do
programa junto aos franqueados; uso do painel de Power BI do programa para devolutivas de
resultado e evolucdo de desempenho; divulgagcdo, comunica¢do e engajamento do programa;
suporte ao franqueado sobre o programa; percepcao de consultores e gerentes sobre programa
como uma for¢a de engajamento e melhoria constante de desempenho para os franqueados.

Baseando-se nos referenciais tedricos e nos resultados do estudo, pode-se concluir que,
para um plano de recompensas ser eficaz, € necessario que ele esteja bem estruturado para
minimizar ddvidas quanto as suas regras, critérios de avalia¢des, prémios e modulos de disputa.
A comunicagdo é essencial e se mostrou ser a principal falha da empresa estudada. Faltam
materiais fisicos, rituais e comportamentos para fortalecer a comunica¢do com times internos e
franqueados, fortalecendo a marca do programa como um plano unico, diferenciado e que
melhora o desempenho dos envolvidos, além de auxiliar na resolu¢do de duvidas, evitando
ruidos e atritos, principalmente com os franqueados. O acompanhamento dos resultados do
programa € outro ponto central. Ao ter acesso aos nimeros com a maior frequéncia possivel, o
participante do programa pode identificar seus pontos de melhoria e tomar decisdes para
impactar no resultado dentro do més ou ciclo de avaliagdo. Melhorar o acompanhamento e
atualiza-lo com maior frequéncia se faz necessdrio para os times internos da ABC da
Construcao.

A alta rotatividade dos funcionarios do cargo de consultor da empresa do estudo, pode
ter influenciado nas respostas da pesquisa. Os novos profissionais precisam aprender e se
adequar a muitas rotinas novas rapidamente e, em alguns casos o programa do ABC Exceléncia
fica em segundo plano nessa nova rotina do profissional. Logo, ele pode ndo ter tido tempo
suficiente para assimilar o programa quando foi responder a pesquisa. Entender o programa
como uma for¢ca de mudanca de cultura e melhoria continua para o franqueado ndo € algo que
0 novo consultor aprenda tdo rapidamente.

Outra possivel limitagdo do estudo foi a aplicagdo do questiondrio exclusivamente aos
times de consultores e gerentes. A auséncia de questiondrios direcionados aos franqueados, por
exemplo, pode ter restringido a variedade de informacdes coletadas, o que poderia ter

proporcionado conclusdes mais abrangentes e reveladoras.
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A realizagdo recorrente deste questiondrio é uma opg¢do vidvel para acompanhar se a
percepcao e o entendimento dos consultores e gerentes evoluem ao longo do tempo. Além disso,
¢ fundamental aplicar um questiondrio aos franqueados, a fim de compreender como os
participantes do programa percebem e vivenciam suas diretrizes e resultados.

O presente estudo forneceu informacdes valiosas, e 0 autor se mostra otimista quanto a
melhoria do programa apds a implementacdo dos planos de ac¢do. Transformar o plano de
recompensas da ABC da Constru¢do, o ABC Exceléncia, em uma das ferramentas mais eficazes

e engajadoras da empresa representa, talvez, a maior contribui¢cdo deste estudo.
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ANEXO A - PROGRAMA ABC EXCELENCIA 2024

RESUMO DO PROGRAMA

O programa de Exceléncia da ABC da Construgdo trata-se de um modelo de Gestdo de
Rede, que visa qualificar e trazer mais resultados para as Franquias e para a Franqueadora. E
uma ferramenta estratégica para a implementacdo de uma cultura de desempenho e resultados,
apoiados em conceitos de meritocracia e reconhecimento.

Este programa tem o intuito de contribuir para a constru¢ao de uma rede qualificada e
s6lida, através de uma cultura de performance, possibilitando a geracdo de maiores resultados
para as franquias e franqueadora.

Aborda os principais aspectos criticos e importantes para alcancar sucesso na operacao
e gestao de uma franquia ABC, visando identificar lojas com baixa performance, disseminar as
melhores praticas de gestdo, além de premiar e reconhecer os melhores desempenhos da rede
pautados em resultados e relacionamentos. Envolve disciplina, engajamento, foco, gestao,

resultados e prémios.

DINAMICA DO PROGRAMA

A edicdo atual do programa ABC Exceléncia serd disputada em ciclos curtos de
avaliacdes, com acompanhamento parcial mensal dos resultados, premia¢ao dos resultados
trimestrais e a apuracdo dos melhores do ano com a somatéria de pontos dos periodos dentro

do evento anual da ABC da Construgao.

CICLOS DE AVALIACAO

1° trimestre/periodo:
Avaliac¢ao: janeiro a mar¢o

Divulgacio dos resultados: abril

2° trimestre/periodo:
Avaliac¢ao: abril a junho

Divulgacio dos resultados: julho
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3° trimestre/periodo:
Avaliacao: julho a setembro

Divulgacao dos resultados: outubro

4° bimestre/periodo
Avaliacao: outubro e novembro

Divulgacao dos resultados: dezembro

Melhores do ano: Convencao Anual

Avaliacao: Somatério da pontuacdo dos 4 periodos de 2024

FORMATO DE DISPUTA

O Programa contard com um formato de disputa dividido em 03 mdédulos (Prata, Ouro
e Diamante), onde todas as franquias correspondentes a cada divisao disputardo entre si 0s
critérios propostos pela ABC da Construcdo, conforme apresentaremos abaixo. Anualmente,
havera reclassificacao e redistribui¢do das franquias dentro dos médulos vigentes do programa

(migracao entre médulos).

ELEGIBILIDADE

Estard elegivel a disputa do ABC Exceléncia franquias que:
v" Possuir no minimo 03 meses de abertura e passagem pelo squad de operagdes;
v Nio ser loja SIS — Store in Store;
v" Nio possuir notificagdes juridicas emitidas pela franqueadora no periodo avaliado. A
franquia pode ser eliminada do periodo ou disputa anual vigente;
v Nio possuir pedido formal de repasse de loja;

v Nio possuir débito com a rede;

MODULO PRATA

Neste modulo serdo considerados os seguintes critérios para participacao:
e Franquias recém-inauguradas, ao longo do ano vigente e do ano anterior;

e Franqueados novos, operando em sua primeira franquia;
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e Franquias repassadas, em caso de novo franqueado.

A franquia entrard para o programa automaticamente apds completar trés meses no squad
de operacdes, desde que validados pela diretoria de franquias.

Franquias inauguradas no ano anterior e com desempenho acima da expectativa normal da
curva de rampagem, poderao ser migradas para os médulos ouro ou diamante, no ano seguinte,
mesmo abaixo de um ano completo de operacgao.

Todas as lojas que participarem de trés periodos dos ciclos de avaliacdo, ou mais, serdao

movimentados automaticamente para os modulos seguintes (ouro/diamante).

MODULO OURO

Neste médulo serao considerados os seguintes critérios para participacao:
e Franquias superiores a um ano de abertura;
e Franquias repassadas, em caso de franqueado que ja possua franquia no ABC

(superiores a um ano de abertura).

MODULO DIAMANTE

Neste modulo serdo considerados os seguintes critérios para participacao:
e Franquias superiores a um ano de abertura em grandes mercados;
e Franquias repassadas, em caso de franqueado que ji possua franquia no ABC

(superiores a um ano de abertura em grandes mercados).

CRITERIOS PARA NAO PARTICIPACAO OU DESCLASSIFICACAO

e Franquias com repasse formalizado serdo retiradas do ABC Exceléncia
automaticamente;

e Lojas SIS (store in store) nao participarao do ABC Exceléncia;

e Franquias em débito com a rede serdo excluidas do periodo vigente
(inadimpléncia com ABC);

e Franquias notificadas juridicamente serdo excluidas do periodo vigente;
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e Franqueados que ndo atingirem nota minima mensal ou média do periodo de
65% na meta de vendas, serdo desclassificados do periodo vigente (ndo sendo

apurado o critério do sprint).

INDICADORES DE AVALIACAO

O sistema de avaliacdo levard em consideracdo os fatores criticos de sucesso e serd
composto por trés indicadores distintos:
e Video padrao de loja;
e Checklist sprint;

e Atingimento da meta de vendas.

FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Na Rede ABC da Construgao foram definidos sete fatores criticos de sucesso que irdo
determinar o sucesso operacional de uma loja, e que devem ser o foco de toda a ateng¢do dos
gestores das unidades de negécio da ABC.

Em todos os itens avaliados conforme apresentaremos a seguir, serdo considerados os
fatores criticos de sucesso ABC:
e Loja;
e Marketing local;
e Equipe;
e Relacionamento com profissionais;
e Prospeccoes;
e Servigos diferenciados;

e Gestao local.

VIDEO PADRAO DE LOJA

Consiste em um video gravado pelo franqueado, seguindo os direcionamentos do ABC
(video-book) e que contenha os principais pontos ordenados segundo os fatores criticos de

sucesso, totalizando 20 pontos extras em seu atingimento total.
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Itens ndo satisfatdrios serdo apurados pelo time ABC e posteriormente serdo inseridos no plano

de acdo da loja definido pelo consultor de franquias.

Periodicidade: minimo de uma avaliacdo semestral e sem aviso prévio ao franqueado.

A franquia participante terd 48 horas para envio do video padrio de loja apds sua divulgacao

oficial dentro dos canais de comunicacdao ABC.

Quadro 11: objetivo, importancia e cédlculo do indicador

O QUE O INDICADOR MEDE:

O indicador mensura o grau de
padronizacdo da rede, em relacao
aos pontos importantes que cada
Franqueado deve seguir, para
garantir que sua guide shop esteja
no padraio desejado  pela

Franqueadora.

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

POR QUE 0
INDICADOR E COMO E CALCULADO
IMPORTANTE:

Todos os itens avaliados

nesta etapa estao

Somatéria de cada critério

diretamente ligados aos

validado pelo time ABC (total

fatores criticos de sucesso,

20 pontos extras)

que garantem o padrdo e o

sucesso da guide shop.

Quadro 12: Itens, critérios, descricdo e pontuacao

ITEM FCS CRITERIO

O QUE SERA AVALIADO

- Pintura limpa e ndo estar desbotada;

Conservacdo de - Logo ABC em bom estado de
1 Loja fachada e interior conservacao;
de loja - Estruturas internas em bom estado de

Conservacao

2 Loja mobilidrios

conservacao

de - Amostras sem danos em exposi¢do;

e - Mobiliario em bom estado de

produtos expostos = conservagao;

Atualizagdo
3 Loja
precos

de - Produtos com etiqueta de preco padrao

e e adata da impressdo;

PONTUAC
AO

3 PONTO(s)

2 PONTOC(s)

3 PONTO(s)
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padronizacdo de
etiquetas

- 5 itens promocionais com etiquetas
Produtos em
amarelas padrdo (serd verificado se o
4 Loja oferta  (etiqueta 3 PONTO(s)
item estava em oferta no momento do
amarela)
video);

_ _ - Lampadas acesas e ndo possuir alguma
5 Loja [luminagdo da loja ) 2 PONTOC(s)
queimada;

_ _ - Funcionarios estdo uniformizados e
6 Equipe Padrdo da equipe 2 PONTO(s)
utilizando cracha;

- TV da loja operando com temas
MKT

7 o TV da Loja pertinentes a0 ABC como campanhas 2 PONTO(s)
oca
atuais, projetos, especificacdo 3D;
- Possuir cartazes, adesivos de vitrine ou
Comunicagdao de
MKT banner da campanha vigente (ABC
8 campanhas 3 PONTO(s)
Local precisa informar a campanha vigente do

vigentes
meés);

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

CHECKLIST SPRINT

Avaliagdo quantitativa composta por 10 itens e ordenados segundo os fatores criticos de
sucesso, totalizando 100 pontos e peso 40%.

Serd apurado mensalmente para conferéncia parcial do participante e seu fechamento
final serd trimestral pela geréncia de gestdo ABC. Sua divulgacdo serd mensal dentro do BI do
Exceléncia disponibilizado para o franqueado.

Itens ndo satisfatdrios serdo avaliados pelo consultor de franquias e definidos como

plano de acdo da loja.

Quadro 12: Objetivo, importancia e calculo do indicador




O indicador

mensura

Todos os itens avaliados neste

a

indicador garantem a correta

aderéncia do Franqueado aos
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Somatério de cada critério

gestdo da franquia e estdo

itens que garantem o sucesso

de
guide-shop ABC.

validado pelo time ABC

alinhados aos objetivos da ABC

desempenho de uma

(total 40 pontos)

para o sucesso de uma guide-

shop.

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

Quadro 13: Itens, critérios, descricdo e pontuacao

Gestdo local

1
(Capacitacgao)

5 Gestao local
(capacitacao)
Gestao local

3 (engajamento
)

4 Gestdao local
(operacao)
Gestao local

5

(operacao)

Acesso da Politica

Comercial na
Universidade ABC
Consumo dos
Desafios da
Gamificacao,
apresentados na
Universidade ABC
Participagao em
lives mensais e

reunides regionais
Orcamentos  com

dados completos no

sistema

Conclusao de
chamados abertos
no Sults por
Franqueado e
equipe

- Acesso a Politica Comercial no
prazo de até 3 dias apds sua
publicacgio;

Pontuacdo deste item serd %
sobre o realizado e leva-se 100%
da pontuagdo quem participar de
todos os médulos (Franqueados,
e Vendedores

Gerentes nos

games apresentados);

- 100% de participacdo nos

eventos realizados pela ABC;

- 90% de orcamentos criados

mensalmente com dados
completos no sistema;

- 100% de chamados concluidos
no sistema apds status de
resolvido pelo time ABC;

- Tolerancia de 2 dias uteis para
conclusado do chamado apds
status de resolvido pelo time

ABC;

3 PONTO(s)

3 PONTO(s)

3 PONTO(s)

4 PONTOC(s)

3 PONTO(s)
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- 7 obras cadastradas no més;
Busca de
‘ Obras cadastradas - Pontuac¢do deste item serd %
negocios fora

6 q o na Plataforma sobre o realizado e leva-se 100% 4 PONTO(s)
a oja
Digital da pontuacdo quem cadastrar 7
(vendas) )
obras ou mais;
Acionamento e - Item OK:
Gestao local .
7 conversio ABC 03 acionamentos e 01 conversao 5 PONTO(s)
(vendas) ‘
Vip de cupom gerado por més;
- Item OK:
Gestao local Acionamento e
8 ) 03 acionamentos e 01 conversdo 5 PONTO(s)
(vendas) conversdo Hotline
de cupom gerado por més;
Relacioname
- 25% do total gerado em vendas
nto com Vendas . -
9 - - $$$ deverd vir de especificadores 5 PONTO(s)
profissionais  Especificadas
(mensal);
(vendas)
Cupom e-
Gestao local - Minimo de 1 cupom por loja
10 commerce - 5 PONTO(s)
(vendas) mensalmente;
vendedores

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

ATINGIMENTO META DE VENDAS

Critério quantitativo realizado de maneira automdtica, com dados oriundos do
dashboard de vendas da plataforma digital da franquia. Sua pontuacio maxima sera de 66
pontos de acordo com a tabela mostrada a seguir.

Sera apurado mensalmente, para conferéncia parcial do participante, e seu fechamento
final serd trimestral, pela geréncia de gestdao ABC. Sua divulgagdo serd mensal, dentro do BI
do Exceléncia disponibilizado para o franqueado.

O resultado apurado deste indicador se dara pela média das vendas dos meses dentro do
periodo apurado.

Exemplo:
e Janeiro — 60% da meta = 0 pontos

e Fevereiro — 100% da meta = 60 pontos
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e Marco — 112% da meta = 66 pontos
Resultado apurado do periodo = (0+60+66) / 3 = 42 pontos
O resultado do critério serd mediante percentual de atingimento da meta de vendas
multiplicado 60 pontos possiveis, sendo que o valor minimo de atingimento serd 65% e o

maximo 110%.

Quadro 14: Exemplos das apuracdes do critério atingimento meta de vendas:

ATINGIMENTO FATOR PONTUACAO
META DE VENDAS % MULTIPLICADOR ATINGIDA
60 % 60 pontos 0 pontos

65 % 60 pontos 39 pontos
75 % 60 pontos 45 pontos
80% 60 pontos 48 pontos
85 % 60 pontos 51 pontos
90 % 60 pontos 54 pontos
95 % 60 pontos 57 pontos
100% 60 pontos 60 pontos
105% 60 pontos 63 pontos
110% ou mais 60 pontos 66 pontos

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

CAMPANHAS EXTRAS

Poderao ocorrer, dentro de cada periodo, campanhas extras como forma de engajamento
da Rede. Estas campanhas terdo pontuacio bonus e critério de apuracao a ser definido pela ABC

com divulgacgdo prévia aos participantes através dos canais de comunicag¢do oficiais.

APURACAO DOS RESULTADOS

APURACAO POR PERIODO (TRIMESTRAL OU BIMESTRAL)
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O sistema de pontuacdo do ABC Exceléncia é composto por pesos diferentes para as

avaliacdes oficiais e possibilita orientar o franqueado aos fatores criticos de sucesso da ABC da

Construcao.

Quadro 15: Pontuagdo referente a cada critério definido:

_ PONTUACAO
TIPO DE AVALIACAO ITENS PESO
MAXIMA
VIDEO PADRAO DE
8 - 20 EXTRAS
LOJA
CHECKLIST SPRINT |10 40% |40
% META VENDAS 1 60% |66

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

Pontuacdo médxima no periodo é de 100 pontos ou 120 quando houver o video padrao
de loja

A apuracdo do periodo consistird no somatério das pontuagdes dos critérios em cada
indicador, podendo a franquia acumular no méaximo 120 pontos por periodo (100 pontos
checklist sprint e vendas + 20 pontos extras do video padrdo de loja quando houver). Serdo

premiadas por periodo as trés melhores franquias de cada médulo.

Figura 8: Formula de apuracdo do periodo

APURACAO PERIODO = ¥ (CHECKLIST SPRINT+’VENDAS) n
(N2 MESES DO PERIODO)

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

APURACAO ANUAL (MELHORES DO ANO)
Para a apuragdo anual, o sistema de pontuagdo adotado serd o de pontos corridos, onde
a cada periodo os 10 primeiros colocados somam pontos de acordo com a tabela mostrada

abaixo:

Quadro 16: Pontuacao por colocagdo
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COLOCACAO PON,TUACAO FRANQUIA PONTUACAO
PERIODO

1° ? ? 100 pontos
2° ? ? 80 pontos
3° ? ? 60 pontos
4° ? ? 40 pontos
5° ? ? 35 pontos
6° ? ? 30 pontos
7° ? ? 25 pontos
8° ? ? 20 pontos
9° ? ? 15 pontos
10° ? ? 10 pontos

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

As melhores franquias do ano serdo definidas com a somatdria das pontuacgdes obtidas

durante os quatro periodos do ano dentro de suas divisoes.

Figura 9: Formula de apuracdo do ano

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

Exemplo: Uma franquia que ao longo do ano obteve os seguintes resultados trimestrais:
v 3° lugar 1° trimestre/periodo = 60 pontos
v 11° lugar 2° trimestre/periodo = 0 pontos (ndo somou pontos)
v 1° lugar 3° trimestre/periodo = 100 pontos
V' 5° lugar 4° bimestre/periodo = 35 pontos
APURACAO FINAL = 60 + 0 + 100 + 35 = 195 pontos

CRITERIOS DE DESEMPATE
Em caso de empate numérico dentro do periodo ou para a apuracdo dos melhores do ano,

serdo utilizados os critérios a seguir para definir as posigdes oficiais do ranking final:

1. Melhor resultado na etapa % atingimento da meta de vendas;
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2. Melhor resultado na etapa checklist sprint;

3. Melhor resultado na etapa video padrdo de loja;

DEVOLUTIVA DOS RESULTADOS E FEEDBACK

Ap6s o fechamento e apuracio do periodo, o consultor de franquias tem por objetivo e
dever apontar os pontos positivos e os pontos de melhoria da franquia para obten¢do de melhor
performance, seguindo as diretrizes do modelo de negécios ABC da Construgao.

O franqueado receberd um compilado de informagdes com os resultados relevantes e
obtidos nos critérios — padrdo de loja, sprint e vendas através do SULTS dentro do médulo

“POWERUPS” no painel BI do ABC Exceléncia.
RANKING OFICIAL

A ABC da Construgao realizaré a apuracao dos resultados das divisdes, e posteriormente
gerard o ranking oficial para toda a rede ABC, contemplando todas as franquias das divisdes
prata, ouro e diamante.

PREMIACOES

Serdo reconhecidas durante a live ABC (apds fechamento de cada periodo), as 03

melhores franquias de cada divisdo seguindo as premiagdes abaixo:

Figura 10: Mddulos de disputa

Mdédulo Prata

Médulo Ouro '

Médulo Diamante

'eXceléncia\

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024

Quadro 17: Faixas de premiacdo ABC Exceléncia



RANKING PRATA OURO DIAMANTE
1° COLOCADO R$ x MIL R$ x MIL R$ x MIL
2° COLOCADO R$ x MIL R$ x MIL R$ x MIL
3° COLOCADO R$ x MIL R$ x MIL R$ x MIL

DIVULGACAO NA LIVE ABC + TROFEU ABC EXCELENCIA 2024

Fonte: Programa ABC Exceléncia 2024
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Ao final dos quatro periodos apurados, dentro da convengdo nacional, as nove melhores

franquias da rede serdo reconhecidas em diversas categorias:

v 03 primeiros colocados do mddulo prata;

v 03 primeiros colocados do médulo ouro;

v 03 primeiros colocados do médulo diamante;

v’ Franquias destaques da REDE durante o ano, caso haja.



