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ESTUDO DO FRANCHISING BRASILEIRO 2026

APRESENTACAO

Um retrato analitico do franchising brasileiro: sua estrutura, sua
dinamica e o que pensam e comunicam suas liderancas.

A relevancia econémica e social do franchising é amplamente reconhecida. Aprofundar o conhecimento sobre sua
estrutura, seu funcionamento e as transformacées em curso é fundamental para identificar oportunidades,
compreender desafios e contribuir para o desenvolvimento do setor.

No Brasil e em outros paises, porém, a producao de estatisticas sobre o franchising ainda representa um desafio,
visto que a condicao de franquia nem sempre é identificada nos cadastros publicos de empresas. Mesmo em paises
que incluem essa informacdo em seus censos econdmicos, como os Estados Unidos (UNITED STATES CENSUS
BUREAU, 2021, 2022), ndo ha um cadastro nacional compartilhado que permita identificar, de forma abrangente, as
franqueadoras e as operacdes franqueadas.

A Associacao Brasileira de Franchising (ABF) tem desempenhado um papel pioneiro na producdo de informacdes e estudos sobre
o setor no pais. Ao longo de quase quatro décadas de atuacao, a entidade consolidou-se como a referéncia nacional nesse campo,
construindo séries histéricas que registram a evolucao do franchising brasileiro.

O Franquias Brasil, iniciativa da ABF e do Sebrae, representa mais um passo na ampliacao e no aprofundamento do
conhecimento sobre o setor no pais. Como parte dessa parceria, este e-book apresenta os principais resultados da
primeira edicao do Estudo do Franchising Brasileiro, realizado pelas duas instituicdes e executado pelo IPESPE.

A publicacao esta organizada em duas partes. A primeira apresenta o quadro atual do Mapeamento do Franchising
Brasileiro, cujo foco é expandir o conhecimento sobre quem sdo, como estao caracterizadas e como se distribuem
as empresas do setor no pais. A segunda reline percepcdes e avaliacdes dos franqueadores sobre o modelo e o
ambiente de negécios. Entre os temas abordados estao os principais desafios enfrentados pelas redes, a relacao
entre franqueadores e franqueados, as mudancas no comportamento do consumidor e seus impactos nos
formatos de operacao. Por fim, sdo examinadas as expectativas quanto a atuacao da ABF e do Sebrae.

Ao incorporar novas fontes, abordagens e instrumentos de pesquisa, o estudo expande as informacdes disponiveis
sobre o franchising brasileiro e da continuidade ao trabalho desenvolvido pela ABF na producao, no aprimoramento
continuo e na divulgacao de dados e analises sobre o setor no pais.
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ESTUDO DO FRANCHISING BRASILEIRO 2026

METODOLOGIA

Frente 1: Mapeamento do setor. Uma base viva, em constante ampliacao,
enriquecimento e atualizacao.

Para ampliar o conhecimento sobre a estrutura, a composicao e a distribuicao regional do franchising
brasileiro, o trabalho partiu das bases cadastrais da prépria ABF, posteriormente complementadas por
informacdes publicas de fontes oficiais (Receita Federal, CNAE/IBGE, RAIS/CAGED, entre outras). Foram
utilizadas técnicas de mineracao de dados e inteligéncia artificial para identificar e caracterizar
franqueadoras e operacées franqueadas e, assim, fortalecer a base nacional estruturada e
padronizada, que esta em movimento constante de atualizacao e expansao.

Frente 2: Pesquisas de opiniao e percepcao. Escuta ativa do setor.

Com o objetivo de conhecer as avaliacdes, experiéncias, desafios e expectativas dos franqueadores,
esta primeira edicdo combinou trés abordagens metodolégicas: pesquisa quantitativa (entrevistas
digitais e telefdnicas), pesquisa qualitativa (entrevistas em profundidade) e andlise de contelidos e de
narrativas no ambiente digital.

Nesta primeira edicao do Estudo do Franchising Brasileiro, as pesquisas de opiniao
e percepcao voltaram-se aos franqueadores.

Totais que ndao somam 100% podem decorrer do arredondamento dos dados ou, no caso da pesquisa quantitativa com franqueadores, da
possibilidade de multiplas alternativas de resposta.
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ESTUDO DO FRANCHISING BRASILEIRO - MAPEAMENTO 2026

FRENTE1- MAPEAMENTO

[ [ [ ~ & [
Franqueadoras: distribuicao geografica
A base do estudo é de 3.930 franqueadoras e continuara em constante atualizacao,
por meio de um processo continuo de depuracao e aprimoramento dos dados.

A distribuicao geografica das franqueadoras apresenta

Concentrqgéo regional e forte concentracdo no Sudeste e, secundariamente, no
distribuicao de segmentos. Sul. Juntas, essas regides concentram 87% do total
FRANQUEADORAS POR UF nacional. Nesse eixo regional, seis estados (SP, RJ, PR,
SC, MG e RS) concentram 85,4% das franqueadoras
RR AP identificadas.
Sao Paulo ocupa uma posicao de destaque, com 49,4%
AM PA MA CE RN das sedes das franqueadoras, percentual bem superior a
0,1% 0,4% 0,4% 1,6% 0,8%
participacdo do estado no PIB nacional (cerca de 30%).
AC RO TO PI PE PB Essa diferenca evidencia a relevancia do estado como
- 0,1% 0,1% 0,3% 2,3% 0,6%

polo de origem e gestao de marcas de franquias.
MT GO BA SE AL

0,6% 2,0% 1,4% 0,1% 0,4%

O Sul aparece em segundo lugar, com 20% das sedes,
MS DF . ES distribuidas de maneira relativamente equilibrada entre
== e 1% Parana (8,8%), Santa Catarina (6,0%) e Rio Grande do Sul

PR SP RI (5,2%).
8,8% 49,4% 10,3% .
O Nordeste reine 8% das sedes, com destaque para

. Pernambuco (2,3%), que ocupa a sétima posicdo no
ranking nacional e a primeira fora das regides Sul e
Sudeste. Ceara (1,6%) e Bahia (1,4%) aparecem em
. seguida. A participacao regional, inferior ao seu peso na
populacao brasileira, aponta espaco para o
desenvolvimento de novas marcas locais e sua expansao
pelo sistema de franquias.

B 20% ou mais B 7.0%a199%

W 3.0%4a6,9% 1.0%a2.9% 0 Centro-Oeste responde por 5% das franqueadoras,
0.1%2 0% Sem registro principalmente em Goids (2,0%) e no Distrito Federal
Regides: Sudeste e Sul 87% - Nordeste 8% - Centro-Oeste 5% - (1 8%) enquanto o Norte apresenta a menor participacéo
Norte 1% ! ! 5

(1%).
ONDE SE LOCALIZAM

53% 35% 12%

B Capital (53%) M Interior (35%)

Regido metropolitana (exceto capital) (12%)

Mais da metade (53%) das franqueadoras estdo nas capitais. Do total, 35% tém sede em municipios do interior. E 12% tém sede em
outros municipios das regides metropolitanas.

Fonte: Mapeamento do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026.
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FRENTE1:- MAPEAMENTO

Franqueadoras: operacoes e segmentos

Trés em cada cinco franqueadoras operam até 30 unidades; Alimentacao lidera nos
segmentos de atividade.

Operacoes:

Seis em cada dez franqueadoras (61%) tém até 30 operacdes. Um quarto (25%) possui entre 31 e 100 operacdes. As
franqueadoras com mais de 100 e até 1.000 operacdes representam 12%, enquanto apenas 1% ultrapassa a marca de
1.000. Essa distribuicao evidencia a predominancia de redes com um nimero relativamente reduzido de operacdes e a
diversidade de escalas presentes no franchising brasileiro.

NUMERO DE OPERACOES FRANQUEADAS

1a10 I 3:%
na3o 1 272
31a50 [ 12%

512100 | 13%

1012300 [ 9%

12%
301a1.000 [l 3%

61%

25%

Mais de 1.000 | 1%

Segmentos:

Quanto aos segmentos de atividade, embora o modelo esteja presente em diversas areas, as franqueadoras se
concentram em quatro grandes segmentos. Alimentacao retine a maior parcela (26%), seguida por Sadde, beleza e
bem-estar (19%), Moda (13%) e Servicos e outros negécios (12%). Juntos, esses segmentos representam 70% das
marcas identificadas na base.

FRANQUEADORAS POR SEGMENTO

Alimentacao _ 26%
Salde, beleza e bem-estar _ 19%
Moda [N 13%
Servicos e outros negocios - 12%
Educacao - 8%
Casa e construcao B 7%
Comunicacao, informatica e eletrénicos B 5%

Servicos automotivos B 3%
Limpeza e conservacao . 3%
Entretenimento e lazer I 2%

Hotelaria e turismo I 1%

Fonte: Mapeamento do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026.
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FRENTE1:- MAPEAMENTO

Franqueadoras: internacionalizacao

A atuacao internacional ainda é restrita: menos de 10% das franqueadoras declaram
operar no exterior.

Entre as franqueadoras que ainda nao atuam no exterior, 38% manifestam interesse em
ingressar em outros mercados.

ATUACAO NO EXTERIOR INTERESSE EM ATUAR NO EXTERIOR
sim [l 7% sim |GG 38%
Nao 93% Nao 62%

O projeto Franchising Brasil € um convénio estratégico entre a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) e a
Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacdes e Investimentos (ApexBrasil) criado para impulsionar a
internacionalizacao das marcas brasileiras. Por meio dessa parceria, as redes de franquias recebem capacitacao,
inteligéncia de mercado e suporte logistico para participar de feiras internacionais, missées comerciais e rodadas
de negécios, facilitando a expansao estruturada de seus modelos de negdcios para o exterior e fortalecendo a
competitividade do franchising brasileiro no mercado global.

Franqueadoras: empregados por operacao
franqueada

Modelos enxutos, equipes reduzidas.

Em 39% das redes, a operacao franqueada possui um quadro de 6 a 10 empregados. Ja em 25% das redes, a
operacao franqueada tem de 11 a 20 empregados.

EMPREGADOS POR OPERACAO FRANQUEADA

125 N 25%
6a10 NG 39%
1a20 [ 25%

21a50 [l 9%
Maisde50 || 2%

Fonte: Mapeamento do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026.
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ESTUDO DO FRANCHISING BRASILEIRO - MAPEAMENTO

FRENTE1:- MAPEAMENTO

2026

Operacodes franqueadas: distribuicao geografica

Um dos principais saltos desta primeira edicao do Mapeamento do Franchising
Brasileiro é a ampliacao e o aprofundamento do conhecimento sobre as operacdes

franqueadas.

OPERACOES FRANQUEADAS POR UF

RR AP
0,2% 0,3%

AM PA MA CE RN

11% 2,2% 1,6% 2,5% 11%
AC RO TO Pl PE PB
0,2% 0,7% 0,6% 0,9% 2,8% 1.2%

MT
2,3%

SE AL

0,7% 0,9%

mMSs DF MG ES
1,5% 2,4% 9,2% 2,0%

SP RJ
31,6% 8,8%

B 20% ou mais B 7.0%a199%
M 3,0%a6,9% 1,0% a 2,9%
0,1% a 0,9%

Regides: Sudeste 51% - Sul18% - Nordeste 16% - Centro-Oeste
10% - Norte 5%

ONDE SE LOCALIZAM
36% 49% 15%

B Capital 36%) M Interior (49%)
Regido metropolitana (exceto capital) (15%)

Fonte: Mapeamento do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026.

FRANQUIAS BRASIL

A distribuicao territorial das operacdes franqueadas
mostra uma presenca mais disseminada pelo pais. O
Sudeste concentra 51% das operacdes identificadas,
seguido pelo Sul (18%), Nordeste (16%), Centro-Oeste
(10%) e Norte (5%). A anélise por estado mostra que
Sao Paulo redne 31,6% das operacées, Minas Gerais
9,2% e Rio de Janeiro 8,8%.

51 % das franqueadas estao no
Sudeste
3 2 % das franqueadas estao no
estado de SP
LI_ 9 % das franqueadas estao no
interior

Na localizacao por municipio, o interior responde por quase
metade das operacdes franqueadas (49%), enquanto as
capitais concentram 36% e os demais municipios das regides
metropolitanas, 15%.
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ESTUDO DO FRANCHISING BRASILEIRO - MAPEAMENTO 2026

FRENTE1:- MAPEAMENTO

Operacoes franqueadas: porte e segmentos

88% das operacdes franqueadas sao classificadas como ME (64%) e EPP (24%). Os
segmentos Alimentacao e Saude, beleza e bem-estar rednem 51% delas.

Porte:

A grande maioria das operacoes franqueadas é formada por pequenos negécios, que somam 88%. De acordo com a
classificacdo da Receita Federal, as microempresas (ME) respondem por 64% dos registros, seguidas pelas
empresas de pequeno porte (EPP), com 24%. Os 12% restantes integram a categoria “Demais”, formada por
empresas que podem ter faturamento superior a R$ 4,8 milhdes por ano ou que, por sua natureza juridica ou outras
restricdes legais, ndo podem ser enquadradas como ME ou EPP.

OPERACOES FRANQUEADAS

64% 24% 12%

B Microempresa (ME) B Empresa de pequeno porte (EPP) Demais portes

Segmentos:

Na distribuicdo por segmento, Alimentacao reiine 29% das operacdes franqueadas, seguida por Salude, beleza e
bem-estar (22%), Servicos e outros negécios (13%) e Moda (11%). Juntos, esses quatro segmentos representam
aproximadamente 75% das operacdes identificadas.

OPERACOES FRANQUEADAS POR SEGMENTO

Alimentaczo [N 29%
Salde, beleza e bem-estar _ 22%
Servicos e outros negocios _ 13%

Moda - 1%

Casa e construcao - 8%
Educacao - 7%
Limpeza e conservacao . 4%
Servicos automotivos B 3%
Hotelaria e turismo I 2%
Comunicacao, informatica e eletrdnicos I 1%

Entretenimento e lazer I 1%

Fonte: Mapeamento do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026.

Nota: a categoria “Demais” reline empresas ndo enquadradas como ME ou EPP e nao corresponde necessariamente a empresas de médio ou grande
porte. Inclui empresas com faturamento superior a R$ 4,8 milhdes anuais e empresas que, por sua natureza juridica ou outras restricées legais, ndo
podem ser enquadradas como ME ou EPP. Fonte: Receita Federal do Brasil, Dados Abertos do CNPJ (varidvel “Porte da Empresa");Lei Complementar
n°123/2006, art. 3°,§§ 10, 2° e 40,
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FRENTE 2

0 OLHAR DOS
FRANQUEADORES

A percepcao dos franqueadores combina confianca no modelo e
preocupacao com o ambiente de negécios.

59% afirmam que o faturamento cresceu, e as expectativas sao favoraveis. Nas entrevistas, porém,
os custos de insumos, ocupacao e plataformas de entrega pressionam a rentabilidade das
operacoOes franqueadas. Juros elevados e dificuldades de contratacao também pesam sobre a
operacao e a expansao. Nesse cenario, as redes relatam maior cuidado na escolha de novos
franqueados, na consolidacao das operacdes existentes e na avaliacao de formatos mais enxutos.

Tributacao, restricao ao crédito e dificuldades com mao de obra lideram as preocupacées.

Os desafios apontados variam de acordo com o porte do franqueador. Entre as empresas de médio e
grande porte, ganham destaque as preocupacdes com tributacao, juros e incorporacao de
ferramentas de gestdo. Entre as micro e pequenas empresas, inflacao, aumento de custos e
concorréncia sao citados com maior frequéncia. Os franqueadores de menor porte também relatam
limitacdes de equipes e recursos, além da necessidade de capacitacao e apoio compativeis com sua
escala.



ESTUDO DO FRANCHISING BRASILEIRO - O OLHAR DOS FRANQUEADORES 2026

FRENTE 2 - PARTE |- O MODELO E O MOMENTO DAS REDES

1. Satisfacao com o modelo, preocupacao com o
ambiente de negécios

Quase trés quartos dos franqueadores ouvidos (72%) declaram-se satisfeitos ou muito satisfeitos em atuar no
franchising. Essa boa relacao com o modelo é ratificada no ambiente digital, por meio de relatos de pertencimento,
da apresentacao da franquia como negécio colaborativo e de histérias de franqueados que se tornaram sécios dos
franqueadores.

Ja aavaliacao do ambiente de negocios & menos favoravel: 45% consideram que as condic6es para atuar como
franqueador pioraram nos altimos anos; 32% avaliam que continuaram iguais e 19% percebem melhora.

SATISFACAO EM ATUAR COMO FRANQUEADOR CONDICOES PARA ATUAR COMO FRANQUEADOR

Nos dltimos anos

Melhoraram - 19%
Permaneceram iguais - 32%
Pioraram _ 45%

NS/NR 4%

Muito satisfeito - 18%

Satisfeito _ 54%

Nem um nem outro - 17%
Insatisfeito . 8%
Muito insatisfeito I 2%

NS/NR = 1%

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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FRENTE 2 - PARTE | - 0 MODELO E O MIOMENTO DAS REDES

2. Franchising: reputacao e fatores de satisfacao

Em uma escala de satisfacdo que vai de zero a dez, a imagem do franchising é o aspecto com a melhor média (6,5).
Essa percepcao favoravel condiz com a reputacao do setor na populacao em geral: pesquisa IPESPE/ABF realizada
em 2025 mostrou que 78% dos brasileiros tinham visao positiva do setor e que 87% reconheciam seu papel no
apoio a pequenos empreendedores (ABF, 2025).

Por outro lado, a maioria dos itens avaliados (captacdo de novos franqueados, custos operacionais, acesso a
crédito e capital, ambiente regulatério, mao de obra) recebe médias inferiores a 5,0 (ponto médio da escala). A
carga tributaria fica como ultimo item na lista, com média de 2,2.

SATISFACAO COM ASPECTOS ESPECIFICOS DO AMBIENTE DE NEGOCIOS

Distribuicao das notas de 0 a 10

B NotaOa3 Notasa6 [ Nota7a10 Medias

|

Imagem do franchising 17% 22% 60 6,5

Bons pontos comerciais 16% 41% 43% 59

Captacdo de novos franqueados 26% 49% 25% 4,9

Custos operacionais e de insumos 2 51% 22% 4,8

Acesso a crédito e capital 32% 42% 26% 4,7

Ambiente regulatério e juridico 37% 32% 31% 45

3
X

M3ao de obra 32% 54% 14% 43

Carga tributaria 72% 18% 9% 2,2

Do ponto de vista da reputacao, surge entre os franqueadores (pesquisa qualitativa) a preocupacdo com casos
negativos, associados a marcas isoladas, mas com repercussao na midia, que podem ameacar a credibilidade,
reforcar criticas a rentabilidade das franquias e prejudicar a relacao entre franqueador e franqueado. Além disso,
alguns citam a ocorréncia de modelos pouco testados e promessas comerciais que nao correspondem as condicées
reais de operacao.

VOZES DOS FRANQUEADORES

‘Ainda tem muito aventureiro como franqueador, vendendo negocios ainda pouco testados. Isso prejudica
guem busca fazer uma coisa mais séria.”

Médio/grande porte, Nordeste

“Para o publico externo, a imagem nao é boa: ha a visdo de que o frangueado ndo ganha dinheiro e de gue
a frangueadora é exploradora.”

Médio/grande porte, Nordeste

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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FRENTE 2 - PARTE | - 0 MODELO E O MIOMENTO DAS REDES

3. Crescimento com cautela

Segundo a ABF, o faturamento do franchising brasileiro cresceu 10,5% em 2025 e manteve trajetdria de expansao
no primeiro semestre de 2026, com alta de 9,7% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. Os resultados
indicam a continuidade do crescimento do setor, embora em ritmo ligeiramente inferior ao registrado em 2025
(ABF, 20264, 2026b).

Esse resultado se reflete nas avaliacdes dos franqueadores: 59% declaram que o faturamento cresceu ou cresceu
muito em 2026 na comparacao com 2025; 24% falam em estabilidade; e 13% informam que houve queda. As
expectativas para os préximos 12 meses também sao favoraveis: 85% acreditam em melhora no desempenho da
rede. Além disso, 64% avaliam a inadimpléncia dos franqueados como baixa ou muito baixa.

Por outro lado, as entrevistas qualitativas mostram que a confianca no franchising como modelo convive com
temores em relacao a conjuntura econémica, e & nesse cendrio que as redes avaliam o préprio desempenho e as
possibilidades de expansdo: com nimeros positivos, mas com ressalvas sobre a rentabilidade, pressionada por
custos, pelos juros, pela compressao de margens e por um consumidor mais sensivel aos precos. O adiamento de
investimentos é um tema recorrente.

FATURAMENTO EXPECTATIVA INADIMPLENCIA
2026 comparado a 2025 Desempenho da rede (12 meses) Dos franqueados
Cresceu muito . 14% Melhorar muito - 27% Baixa ou muito baixa _ 64%
0, 0,
Cresceu - 45% Melhorar _ 58% Moderada - 21%

Ficouestavel [l 24% Alta ou muito alta | 10%

Manter . 12%

Caiuv [l 12% NS/NR | 5%

Piorar | 1%

. . o
Caiumuito | 1% Piorar muito | 1%

NS/NR 4% NS/NR | 1%

VOZES DOS FRANQUEADORES

"

s proprios investidores preferem deixar o dinheiro rendendo no banco do gue investir numa franguia
nesse momento. Ndo é um problema no modelo de negocio, mas muito mais o cenario econémico.”
Médio/grande porte, Sudeste

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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FRENTE 2 - PARTE | - 0 MODELO E O MIOMENTO DAS REDES

3. Crescimento com cautela

Recuar para crescer

Quase todos os franqueadores pesquisados (92%) pretendem abrir operacdes franqueadas nos préximos 12
meses, e 36% planejam 21 ou mais aberturas. Ao mesmo tempo, 71% encerraram pelo menos uma operacao no
altimo ano. Os dois movimentos fazem parte da dindmica do setor: em 2025, segundo a ABF, as aberturas
equivaleram a 18,0% das unidades em operacdo e os encerramentos a 6,4% (ABF, 2026a).

OPERACOES QUE PRETENDE ABRIR OPERACOES ENCERRADAS
Préoximos 12 meses Ultimos 12 meses
Nenhuma . 5% Nenhuma - 23%
1a5 | 22% 1as |1 27%
6a20 G 3:% 6220 I 16%
21a50 [ 24% Maisde 20 [l 8%
Mais de 50 [l 12% NS/NR 5%
NS/NR | 3%

No mapeamento de dialogos digitais, os resultados financeiros e andncios de expansao sao apresentados como
evidéncias da forca das marcas. Também aparecem estratégias de crescimento: a presenca em cidades do interior,
formatos menores e estruturas préprias de producao e logistica. 0 aumento da receita por cliente (ticket médio)
surge como alternativa ou complemento a abertura de novas operacoes.

Ao tratar de 2027, os relatos expressam expectativa de crescimento, mas sem desconsiderar as condic6es
necessarias para sustenta-lo. A avaliacao de 2026 comparada a de 2025 revela situacées distintas de vendas e
expansdo conforme o porte. Nas redes de médio e grande porte entrevistadas, os planos futuros sao associados
aos juros e a reforma tributaria. Nas redes menores, aparecem mais referéncias a margem e as perdas na operacao,
e a prioridade tende a ser ajustar as operacoes existentes antes de avancar para outras cidades. Nas entrevistas
qualitativas, a disposicdo para expandir parece maior no varejo de produtos e mais cautelosa em servicos, salide e
alimentacao fresca.

O otimismo, portanto, vem acompanhado de ressalvas: faturamento maior nao significa
necessariamente margem maior, e parte das redes prefere revisar pontos, formatos e mercados antes
de ampliar o nimero de operacdes. A sustentacao do crescimento depende também de como o setor
enfrenta custos, crédito e dificuldades de contratacao.

VOZES DOS FRANQUEADORES

“Perdemos clientes por atendimento. Emitimos menos cupom fiscal, mas aumentamos o ticket medio
porque aumentamos preco. Entao caimos em volume.”

Médio/grande porte, Nordeste

‘A gente cresceu tanto que resolveu, com calma: vamos parar o segundo semestre, azeitar e crescer de
novo.”

Médio/grande porte, Nordeste

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 - Pesquisas de opinido.
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FRENTE 2 - PARTE Il - PREOCUPACOES: TRIBUTACAO, CREDITO E RECURSOS HUMANOS

4. Carga tributaria e custos

A carga tributaria é a principal preocupacdo dos franqueadores para os préximos 12 meses (55%), seguida de perto
por mao de obra (50%).

Juros e acesso a crédito, de um lado, e inflacao e custos, de outro, aparecem praticamente empatados, com 34% e
33%, respectivamente. O recuo das vendas aparece com 29% das mencdes, e a captacao de franqueados, com 25%.

PRINCIPAIS PREOCUPACOES OU DESAFIOS PARA A REDE

Préximos 12 meses - multiplas respostas

cargatributaria [ NG 550
Mao de obra [ 50
Juros altos / acesso a crédito _ 34%
Inflacao / aumento de custos _ 33%
Queda ou fraqueza nas vendas _ 29%
Captacao de novos franqueados _ 25%

Ambiente regulatério / juridico - 9%
Inadimpléncia de franqueados - 8%
Tecnologia / digitalizacao - 8%
Concorréncia - 7%
Ponto comercial - 7%
Imagem do franchising - 5%

0 peso desses desafios varia conforme o porte das empresas franqueadoras. A carga tributaria é
citada por 61% das empresas de médio e grande porte, ante 44% das MEs e EPPs. Estas, por sua
vez, demonstram maior preocupacao com a inflacdo e o aumento dos custos (40%) e com a queda
nas vendas (37%).

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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FRENTE 2 - PARTE Il - PREOCUPACOES: TRIBUTACAO, CREDITO E RECURSOS HUMANOS

4. Carga tributaria e custos

PREOCUPACOES POR PORTE DA EMPRESA

Préximos 12 meses - miltiplas respostas - porte declarado pelo respondente (faturamento)

Preocupacao ME/EPP Média/grande
Carga tributaria 55% 44% 61%
Mao de obra 50% 46% 52%
Juros e crédito 34% 2504 40%
Inflacdo e custos 33% 40% 30%
Queda nas vendas 29% 37% 24%
Captacao de franqueados 25% 25% 27%
Ambiente regulatério 9% 8% 9%
Inadimpléncia 8% 12% 6%
Tecnologia 8% 6% 9%
Concorréncia 7% 12% 4%
Ponto comercial 7% 6% 8%
Imagem do franchising 5% 6% 4%

Nas entrevistas qualitativas, a reforma tributaria aparece como fonte de incerteza, diante da dificuldade de
projetar efeitos sobre a rentabilidade e as decis6es dos investidores. A discussao sobre o cendrio nacional também
abre espaco para preocupacées com alteracdes na jornada de trabalho, limites do Simples Nacional, concorréncia
com plataformas estrangeiras, produtos importados e negdécios informais (“os chineses”, “a taxa das blusinhas”).
Os desafios variam conforme o segmento: taxas de aplicativos de entrega na alimentacao, exigéncias regulatorias
em saude e educacao, custos de suporte as operacoes franqueadas distantes e despesas de ocupacao em shopping

centers. Entre as respostas relatadas estao a reducao da area das lojas e a revisao dos custos de implantacao.

No ambiente digital, investimentos em estruturas proéprias de producao e distribuicao sao pontualmente citados
como forma de preservar precos e padroes. Além disso, reitera-se a atencao ao custo de implantacao de novas
operacodes franqueadas, o que leva a formatos mais enxutos e a busca por cidades de porte menor (onde os custos
de implantacdo seriam menores).

VOZES DOS FRANQUEADORES

‘O gue mais vem nos preocupando é a reforma tributaria. Como ainda é uma incognita, muitos investidores
estdo esperando.”
Médio/grande porte, Sudeste

A relacdo com o shopping center esta cada vez mais dificultosa. Os custos ficam cada vez mais elevados;
a ocupacao é a principal dificuldade da minha rede.”
Médio/grande porte, Nordeste

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 - Pesquisas de opiniao.
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5. Crédito e capital

Na pesquisa quantitativa, 42% dos franqueadores consideram dificil ou muito dificil o acesso a crédito e capital
para expandir a rede; 36% o consideram razoavel e 11% o consideram facil ou muito facil.

ACESSO A CREDITO E CAPITAL PARA A EXPANSAO DA REDE
Muito facil [ 3%
Facit [l 8%
Razoavel _ 36%
pificit [ T 29
Muito dificit [ Il 13%

NS/NR 10%

1%

42%

0 acesso ao financiamento aparece nas entrevistas qualitativas como um obstaculo especialmente importante
para o candidato a franqueado. Juros elevados aumentam a atratividade das aplicacées financeiras e contribuem
para adiar decisdes de investimento. As condicdes de crédito, por sua vez, exigem garantias patrimoniais que nem
sempre consideram a experiéncia do candidato ou o processo de selecao conduzido pelo franqueador. Essa barreira
pode ser particularmente restritiva nas redes menores. Entre as alternativas sugeridas estao prazos de caréncia,
juros mais baixos e mecanismos de compartilhamento do risco.

As condicGes de entrada ajudam a dimensionar a questao. Em 53% das redes ouvidas, o menor
investimento inicial para abrir uma franquia tradicional fica entre R$ 135 mil e R$ 350 mil, e em 42%
a taxa de franquia esta entre R$ 20 mil e R$ 50 mil.

MENOR INVESTIMENTO INICIAL TAXA DE FRANQUIA PRAZO DE RETORNO DO INVESTIMENTO
Franquia tradicional, exceto microfranquia
Néo cobra - 5% Até 12 meses [ 17%
R$135a350 mil [ NG 53%
AteRs 20 mil [N 16% 13224 meses I 0%
Re3s0milatmi NN 30% | I °
rs1asmi [ 4% R$ 20250 mil 42% 25336 meses [N 38%
aomi (1] .
o e - R$50a100 mil |GGG 262 37248 meses | 2%
a0 aeriniao (1] . .
NS/NR 09, Mais de R$100 mil - 6% N3ao definido 1%
° N&o definido | 1% NS/NR | 1%
NS/NR 3%

Nas entrevistas qualitativas, os juros elevados aparecem como fator de adiamento das decisdes de investimento
dos candidatos a franqueados, especialmente diante da atratividade das aplicacées financeiras. No ambiente
digital, a discussao sobre capital concentra-se no investidor que pretende ingressar na rede.

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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5. Crédito e capital

VOZES DOS FRANQUEADORES

“Eles (os bancos) dizem que bancam, mas os critérios sdo os mesmos: tu tem que ter terreno, casa,
apartamento. Isso ndo é linha de crédito.”

Meédio/grande porte, Nordeste

“Tem pessoa (candidatos a franqueados) com experiéncia e boa disposicdo, mas a garantia exigida
inviabiliza.”

Pequeno porte, Nordeste

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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6. Mao de obra e competéncias

Segundo a ABF (2026a), o franchising retine cerca de 1,76 milhdo de empregos diretos em 202 mil operacdes, o
equivalente a aproximadamente nove empregos diretos por operacao. Contratar e reter trabalhadores, contudo,
continua sendo um desafio para as redes.

Como visto anteriormente, a mao de obra é a segunda preocupacao mais citada (50%) e recebe média de satisfacdo
de 4,3. Do total, 55% das redes respondentes relatam dificuldade grande ou muito grande para contratar e reter
trabalhadores. Treinamento e beneficios lideram as acdes de enfrentamento do problema.

DIFICULDADE PARA CONTRATAR E RETER A(;ﬁES ADOTADAS
Multiplas respostas
Muito grande - 17% 55% Treinamento e capacitacao _ 77%
Grande _ 38% Beneficios / incentivos _ 73%
Moderada _ 32% Plano de carreira _ 51%
Pouca - 1% 129 Reajuste salarial _ 37%
Nenhuma | 1% Automacao / tecnologia _ 34%
NS/NR = 1% Terceirizacio [l 20%

Nenhuma I 2%
60% das redes pretendem ampliar o quadro de empregados nos préximos 12 meses. As competéncias mais

procuradas dizem respeito ao contato com o cliente e a conducao da loja: atendimento e experiéncia do cliente
(69%), vendas e competéncias digitais (55% cada) e gestdo e lideranca (51%).

COMPETENCIAS MAIS NECESSARIAS

QUADRO DE EMPREGADOS -
< Multiplas respostas
Préximos 12 meses
Atendimento e experiéncia o
Aumentar N 60% do cliente NN 69%
Manter _ 31% Vendas _ 55%
Diminuir . 6% Digitais / tecnolégicas _ 55%
NS/NR 3% Gestao / lideranca _ 51%

Habilidades
socioemocionais B 21%

Andlise de dados . 10%
Idiomas I 3%

NS/NR 2%

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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6. Mao de obra e competéncias

As entrevistas qualitativas evidenciam a preocupacdo com a formacao de profissionais capazes de liderar a
operacao. Nas redes menores entrevistadas, a execucao cotidiana e a padronizacao dependem mais diretamente
do proprietario e de equipes reduzidas. Nas maiores, destaca-se o desafio de formacao e de retencao de gerentes,
liderancas intermediarias e consultores de campo. No varejo de shopping, a jornada em feriados e fins de semana
dificulta a contratacao. Além disso, ha relatos de perda de empregados treinados para concorrentes que oferecem
remuneracao maior.

No ambiente digital, a dificuldade de contratacao aparece associada a oferta de negdcios que dependem de equipes
menores. Das publicacdes relacionadas a esse eixo tematico, 36% apresentam franquias sem empregados ou com
apenas um empregado como atrativo, enquanto 17% destacam a formacao e o treinamento das equipes. Os
modelos enxutos, de autosservico e automatizados aparecem como alternativas.

VOZES DOS FRANQUEADORES

‘A gente gera capacitacao, e marcas com 800, 600 unidades conseguem gerar uma receita melhor para
esse consultor. Ai a gente perde esse profissional.”

Médio/grande porte, Nordeste

‘€ muito caro manter uma pessoa na estrada, visitando nossos franqgueados, e ainda manté-la
economicamente viavel. Esse é o nosso maior desafio.”

Pequeno porte, Sul

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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1. Captacao e relacao com os franqueados

As redes relatam maior rigor na selecao dos franqueados, com atencao inclusive ao perfil atitudinal dos
interessados. As entrevistas qualitativas indicam que o capital disponivel, embora necessario, nao basta para
definir a escolha do franqueado. Experiéncia no segmento, dedicacao a operacao, reserva financeira para a
maturacao e conhecimento das exigéncias regulatérias aparecem como critérios relevantes. Nas redes
menores ouvidas, valoriza-se o operador presente no dia a dia, mas ha dificuldade para atrair interessados com
perfil adequado. Nas maiores, surgem testes de perfil e estratégia de crescer com os franqueados da prépria
rede, desenvolvendo o perfil de franqueados multiunidades da marca.

Entre os franqueadores pesquisados, 70% consideram escasso ou muito escasso o nimero de pessoas que
buscam franquias, enquanto 27% o avaliam como suficiente ou abundante.

OFERTA DE PESSOAS QUE BUSCAM FRANQUIAS

Proximos 12 meses

Abundantes ] 2%

Suficientes _ 25%
escassos [N 0%
Muito escassos - 10%
NS/NR 3%

A multifranquia é pratica disseminada: 88% das redes pesquisadas tém multifranqueados e, entre elas,
60% declaram que eles correspondem a até 20% dos franqueados. Entre as redes que possuem

franqueados multimarcas (54%), em geral a proporcao é pequena: em metade delas, multimarcas
representam nao mais que 5% dos franqueados.

PARTICIPACAO DE FRANQUEADOS MULTIUNIDADES NA REDE PARTICIPACAO DE FRANQUEADOS MULTIMARCAS NA REDE

vessoazers N v O-oo20 [ 2
pe21%a40% |GG 20% De 21%a 40% [ 10%

De41%a60% [N 9% De 41%a60% 0%
De61%a80% [ 4% De61%a80% | 1%
De 81%a..J]| 2% De 81% a100% [ 3%
NS/NR 5% NS/NR 9%

Diante da percepcao de escassez de candidatos a franqueados, as redes seguem dois caminhos
complementares: crescer com quem ja integra a rede, por meio da multifranquia, sobretudo nas redes
maiores; e oferecer alternativas de menor investimento, como formatos compactos e microfranquias.

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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1. Captacao e relacao com os franqueados

A relacdo com os franqueados costuma ser préxima e colaborativa, embora apresente desafios de alinhamento que
variam conforme o porte da rede. Nas menores, ganha destaque a distancia entre a promessa comercial e as
condicoes efetivas de entrega. Nas médias e grandes, aparecem conflitos em torno de precos, promocdes e
descontos. Alguns franqueadores descrevem testes de perfil e periodos de vivéncia na unidade antes de fechar o
negoécio. Entre os maiores, surgem estratégias de crescimento com multifranqueados e conversao de bandeiras.

Outro tema recorrente é a divisdo de responsabilidades. A franqueadora caberiam a gestdo da marca, os processos
e a orientacao do negécio; ao franqueado, a gestao da unidade. Nas entrevistas, o entendimento dessas atribuicoes
e dos compromissos previstos em contrato é considerado fundamental para a relacdo entre as partes. No ambiente
digital, esse eixo retine a maior parcela das mencées tematicas (31%). Das publicacdes sobre o tema, 63% tratam
da captacao de candidatos, com destaque para oportunidade de negdcio, suporte e rentabilidade, e 14% enfatizam

apoio e parceria.

VOZES DOS FRANQUEADORES

‘Hoje eu ndo busco mais frangueados por poder de investimento. Ele passa nas provas e no processo de
test drive na unidade.”
Médio/grande porte, Nordeste

‘O maior desafio do franchising ainda é as pessoas compreenderem os papéis. O frangueador cuida da
inovacao, da marca, dos processos; o franqueado tem que cuidar do ponto de venda.”

Médio/grande porte, Nordeste

‘A parte mais dificil é dizer a alguém que comprou uma franquia barata gue ndo comprou uma carteira de
clientes.”

Pequeno porte, Sudeste

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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8. Transformacoes do setor

Quando perguntados sobre a transformacao mais importante para o futuro do franchising, 33% apontam
inteligéncia artificial e automacao, 21% a profissionalizacao da gestao e 18% as mudancas no comportamento do
consumidor.

Os franqueadores descrevem um consumidor mais sensivel a preco e atento a conveniéncia e a experiéncia de
compra. A busca por promocdes é citada por 47%, a valorizacao do atendimento por 45% e a conveniéncia por 44%;
as compras digitais aparecem em seguida (23%). Entre os franqueadores menores, a renda e o poder de compra
dos consumidores também aparecem como restricdes importantes.

No ambiente digital, economia de tempo, salde, bem-estar e maior seletividade nos gastos sao temas bastante
mencionados nesse eixo tematico.

TRANSFORMAQAO MAIS IMPORTANTE PARA O MUDANCAS NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
FRANCHISING Multiplas respostas
Resposta Unica
IA e automacao _ 33% Busca por preco / _ 47%
promocoes
Profissionalizacao da
gestdo 2% Experiéncia e atendimento [ NN 45%

Conveniéncia / praticidade _ 44%

Compradigital / on-line - 23%

v

Comportamento do
consumidor - 18%
Novos formatos . 8%

o Personalizacao 1%
Digitalizacao e e-commerce . 8% ’ -

Novas formas de Menor fidelidade a marcas . 10%

financiamento I 4%

Saudabilidade | 4%

I =) 0,
Consolidacao de redes I 3% Sustentabilidade | 1%

Sustentabilidade / ESG | 1%

Internacionalizacao | 1%

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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8. Transformacoes do setor

Lojas de rua estao presentes em 86% das redes ouvidas; formatos mais enxutos
aparecem em até 17%.

A loja fisica segue como base da operacao da maioria das redes. Formatos compactos ou sem ponto fixo
aparecem em parcela menor: quiosque e home based em 17% das redes cada, e-commerce préprio em 13%,
operacao hibrida ou multicanal em 10%, marketplace em 7% e autosservico em 5%. A presenca simultanea de
varios formatos na mesma rede indica que a diversificacdo complementa a loja, sem substitui-Lla.

FORMATOS UTILIZADOS PELA REDE

Multiplas respostas

Lojaderua |GG 86%
Loja em shopping NG 48%

Quiosque INNEGE 17%

Home based I 17%

E-commerce préprio |G 13%
Modelo hibrido / multicanal I 10%
Marketplace M 7%
Autosservico / vending [l 5%

Outro M 9%
NS/NR | 1%

Formatos mais enxutos: possibilidades e limites

As mudancas observadas fundamentam a abertura a novos formatos de operacao, ajustados a diferentes
demandas. Os formatos compactos oferecem respostas a algumas das pressoes descritas anteriormente: podem
reduzir o investimento inicial, o custo de ocupacado e a necessidade de mao de obra. Sua viabilidade, contudo,
depende da atividade. No varejo de produtos com marca forte, quiosques e pontos menores sao vistos como
oportunidades de expansao. Em servicos, salde e alimentacao fresca, os relatos sdo mais cautelosos: exigéncias
de producao, supervisao, privacidade, infraestrutura sanitaria e tempo de atendimento nao desaparecem com a
reducao da area.

VOZES DOS FRANQUEADORES

“Ouiosque parece barato no papel, mas produto fresco ndao nasce dentro do quiosqgue.”

Pequeno porte, Sudeste

“Com 50 mil reais vocé consegue ter um quiosque que fatura guase como uma loja de 40, 50 metros
guadrados dentro de um shopping.”
Médio/grande porte, Sudeste

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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9. Tecnologia e inteligencia artificial

O uso de inteligéncia artificial ja é majoritario. Entre os franqueadores pesquisados, 75% declaram usar IA em
algum processo, e outros 14% estao em fase de testes. Entre os que ja usam, as aplicacdes sao mais frequentes no
marketing e na producdo de contetido (77%), atendimento ao cliente (68%) e operacao/produtividade (54%).

USO DECLARADO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL ONDE A IA € APLICADA
Quem ja usa lA - miltiplas respostas
jausa [N 757 Marketing / conteido || GGG 772
Apenas em teste [l 14% Atendimento / SAC _ 68%
Pretende adotar - 9% Operacao / produtividade _ 54%
Nao pretende | 1% Treinamento _ 41%
NS/NR | 1% Financeiro || 0%
Selecao de franqueados /
’ qu pontos - 31%
Previsao de demanda /
estoque - 28%

Pouco mais da metade dos franqueadores pesquisados (53%) avalia como avancado o uso de plataformas
digitais na comunicacdo e na gestao da rede; para 45%, esse uso € basico ou intermediario. As ferramentas de
gestao estao difundidas: CRM (sistema de gestado do relacionamento com clientes), sistema de gestao de
franquias, ERP, plataforma de treinamento e Bl sao usados por 64% a 74% das redes. Na automacao,
predominam vendas (70%), anélise de dados (66%) e atendimento automatizado (60%); aplicativo ou e-
commerce préprio € menos comum (48%).

USO DE P}ATAFORMAS DIGITAIS FERRAMENTAS DE GESTAO QUE UTILIZA RECURSOS DE AUTOMAgAO QUE UTILIZA
NA GESTAO DA REDE Mdltiplas respostas Multiplas respostas
Avancado - 53% CRM _ 74% CRM / automacao de 20%
G vendas

Sistema de gestdo de

Intermediario - 28% franquias

70%

Andlise de dados / BI 66%

cre [ oo Atendimento - c090
Basico . 17% Plataforma de _ 6500 automatizado °
treinamento (e-learning) 0 B ]
Automacdo de marketing - 59%
Nenhum | 1% Bl / dashboards || 64%
App ou e-commerce - 48%
Nenhum | 1% BIORILO
Outros 2% Nenhuma I 5%
NS/NR 1% NS/NR 1%

Nos didlogos digitais, a tecnologia aparece como atrativo na captacao de franqueados e como argumento para a viabilidade
de novos modelos. Nesse eixo tematico, 42% das publicacdes associam automacao, maquinas e totens a formatos
operacionais mais enxutos, e 25% tratam de tecnologia, dados e IA como instrumentos de gestao das redes.
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10. ESG: praticas disseminadas, formalizacao
ainda desigual

A adocao de praticas de ESG apresenta diferentes graus de formalizacao entre as franqueadoras. Na pesquisa
quantitativa, 76% declaram adotar pelo menos uma das praticas investigadas: responsabilidade social (53%),
diversidade e inclusao (51%) ou sustentabilidade ambiental (49%). Para 42%, o tema é muito ou extremamente
importante do ponto de vista estratégico. Nas entrevistas qualitativas, politicas formalizadas aparecem
principalmente entre as empresas maiores. Outras relatam ac6es pontuais, como reducao de desperdicio e
mudancas no uso de embalagens e formas de descarte de residuos, nem sempre acompanhadas de indicadores. No
conjunto de publicacdes analisadas no ambiente digital, o tema aparece com pouca frequéncia.

PRATICAS DE ESG QUE O FRANQUEADOR ADOTA IMPORTANCIA DA AGENDA ESG PARA A ESTRATEGIA
Mdultiplas respostas
Responsabilidade social | S 53% Nada W 4% 14%
Diversidade e incluséo [ N 51% Pouco [l 10%
Sustentabilidade ambiental || Gl 29% Moderada [ 34%
Nenhuma dessas [l 16% Muito [ 30% 12,
NS/NR 8% Extrema - 12%
NS/NR 10%

VOZES DOS FRANQUEADORES

“Nosso ESG concreto envolve privacidade, inclusao e governanca clinica. Temos politicas, mas indicadores
sociais ainda evoluem.”

Médio/grande porte, Sudeste

‘O principal ponto de ESG é governanca, disseminacao de cultura. O franqueado que nao esta alinhado
com essa cultura ndo fica; é como se os outros franqgueados o repelissem.”

Médio/grande porte, Nordeste

“Temos uma meta climatica aprovada, de 100% de energia renovavel atée 2030."
Médio/grande porte, Sudeste

“Seria exagero chamar isso de estratégia.”

Pequeno porte, Sudeste, sobre as praticas de ESG da rede

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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FRENTE 2 - PARTE V- O PAPEL DA ABF E DO SEBRAE

11. Apoio da ABF e do Sebrae

As demandas de apoio a ABF e ao Sebrae refletem os desafios examinados ao longo do estudo. Da ABF, os
franqueadores demandam principalmente dados e inteligéncia setorial (41%), capacitacao (40%), tecnologia e
inovacao (38%) e oportunidades de relacionamento (37%). Do Sebrae, esperam principalmente capacitacdo e apoio
a gestdo (60%), crédito e microcrédito (42%) e planejamento e expansao (34%).

TEMAS DE APOIO DA ABF TEMAS DE APOIO DO SEBRAE
Até trés respostas Até trés respostas
Dados e inteligéncia setorial _ 41% Capacitacao e gestao _ 60%
Crédito e microcrédito || GG 22%
Capacitacao e cursos _ 40% I I I °
Planejamento e expansao _ 34%
Tecnologia e inovacao _ 38% : P °
Inovacao e transformacao
Networking e ’ ioital I 33%
relacionamento _ 37% digita
Acesso a crédito e Consultoriae mentoria ||l 30%
investimento - 29%

Acesso a mercados e feiras - 27%
Eventos e feiras - 24% N
Formalizacaoe B 9%

Advocacy junto ao governo - 22% regularizacao

Apoio juridico e regulatério - 16% Sustentabilidade / €3G I %

Internacionalizacao . 10%

Sustentabilidade / ESG | 3%

As entrevistas qualitativas reforcam o reconhecimento da ABF como representante institucional e produtora de
dados setoriais. Os franqueadores de médio e grande porte valorizam sua atuacéo em temas como reforma
tributaria, crédito, legislacao trabalhista e relacdo com shopping centers, e sugerem a realizacdo de estudos
especificos por segmento e por regido. Os de menor porte pedem parametros que reflitam sua escala, incluindo
taxas, royalties e custos de suporte, além de orientacées para formatos “sem loja" e maior presenca regional.
Também aparece entre eles a necessidade de ampliar o acesso de profissionais de campo e gestores aos espacos
de formacao e troca de experiéncias.

Em relacdo ao Sebrae, a principal expectativa expressa nos relatos esta na capacitacao voltada ao fortalecimento
da gestao financeira das operacdes franqueadas, com atencao ao fluxo de caixa, a precificacao, ao capital de giro e
aos periodos de menor movimento. A formacdao de gerentes e encarregados também é mencionada. Os
franqueadores menores destacam a importancia do acompanhamento pratico e continuado, em complemento as
atividades pontuais de capacitacao. Surgem ainda demandas de preparacao para o crédito, apoio a formalizacao,
transicao digital e ampliacao das acées fora das capitais.

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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11. Apoio da ABF e do Sebrae

VOZES DOS FRANQUEADORES

“Ouanto mais a ABF nos munir de informacées e de dados, por regido e por segmento, mais nos ajuda a
nivel Brasil.”
Médio/grande porte, Sudeste

‘“Material de rede gigante ndo resolve a minha rotina.”

Pequeno porte, Nordeste

“Os problemas sdo comuns entre os franqueados do pais: gestdo financeira, de equipe, apoio juridico e
contabil. Uma solucdo que o Sebrae desenvolve para uma marca atende diversas empresas.”

Médio/grande porte, Nordeste

Fonte: Estudo do Franchising Brasileiro, 12 Edicao, 2026 — Pesquisas de opiniao.
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