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RESUMO

Os empresarios brasileiros tém apresentado crescente interesse pelas
atividades de franchising, as quais estéo se disseminando e apresentam
uma tragjetoria ascendente a partir do final da década de 80. O setor de
alimentos figura como um dos principais campos onde o0 sistema de
franquias tem operado, fortalecido sobretudo pelas franquias de fast
food.

Este trabalho foi desenvolvido com a perspectiva de conhecer os
mecanismos do funcionamento desse sistema e investigar a relacéo
entre franqueador e franqueado no ramo aimenticio. Usando como
referencial a conceituacdo tedrica da prética do franchising, foi feita
uma pesquisa qualitativa junto a alguns franqueados, para uma melhor
compreensdo das vantagens e desvantagens que estes véem nesta
atividade.

Alguns interessantes resultados foram obtidos, permitindo identificar
0s aspectos estimulantes ou dificultadores na prética do franchising.
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INTRODUCAO

O sstema de franchising revolucionou o mundo apresentando uma nova abordagem sobre a comerciali-
zacd0 e organizagdo de distribuicdo de produtos e servigos.
No Brasil, esse sistema recebeu 0 nome de franquia.

"A franquia é um sistema de distribui¢&o de produtos e/ou servigos, constituido atraves
de um contrato entre uma empresa franqueadora e uma empresa franqueada, havendo
independéncia juridica entre as partes. O franqueador cede o direito de comercializar seus
produtos e/ou servicos, utilizar sua marca e imagem, transfere a sua tecnologia (know-how)
de comercializacdo ja desenvolvida e presta assisténcia ao franqueado. Este Ultimo, por sua
vez, paga uma remuneracao ao frangqueador, sob forma de royalties e/ou taxa inicial, além
de eventuais taxas para fundos de publicidade." (Serrentino, 1992).

Este trabalho vai focalizar as atividades desenvolvidas na prética do franchising no ramo aimenticio.

OBJETIVOS

O objetivo principal deste trabalho € mostrar as principais vantagens e desvantagens percebidas pelo
franqueado ao escolher 0 ramo alimenticio para abrir o seu negécio.
Dentre os objetivos especificos pretendemos investigar 0s seguintes topicos:

= Razbes da opcéo do franqueado pelo ramo alimenticio.
= Fatores influenciadores na escolha da marca.

= Avaliacdo do apoio e assisténcia ao franqueado pelo dono da marca.

= Nivel de satisfacdo do franqueado com o retorno do negdcio.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

Origens do Conceito de Franquia

Segundo Cherto (1988) o conceito de franchise se origina na Idade Média, significando o direito ou pri-
vilégio que garantia certas liberdades ou autonomias, tanto a cidades, ou paises, como a seus cidaddos. Na
época do feudalismo, havia as cidades "francas’ que eram dispensadas de pagar tributos ao rei ou ao senhor
da regido e cujos habitantes tinham direito alivre circulago.

De acordo com Cherto (1988) esse conceito ndo é o aplicado atualmente, mas também foi dai que surgi-
ram as concessoes outorgadas, pelo Poder Publico, a outras empresas para que explorem certas atividades
que em principio, deveriam ser atribuidas ao Estado, tais como transporte publico, educac?o, etc.. E com
essaidéia que o sistema de franquia mais se parece.



Histérico

Conforme Serrentino (1992), a franquia como sistema de distribui¢do surgiu, no século passado, por
volta de 1850, nos Estados Unidos, quando a Singer Sewing Machine Company autorizou comerciantes
independentes a comercializar seus produtos. Mas foi sd no século XX que o sistema comegou a se difundir.
Como destaca Cherto (1988) empresas como a GM e a Coca - Cola, utilizaram o sistema de franquia como
estratégia para expandir suas redes de distribuidores.

Serrentino (1992) destaca que o grande boom do sistema, ocorreu apos a Segunda Guerra Mundial,
quando milhares de pessoas voltaram a vida civil, com pouca experiéncia em administracdo, pouco di-
nheiro, mas com muita vontade de montar seu proprio negécio.

Em 1954 ocorreu o fato disparador do business format franchising: iniciou-se a concesséo de direitos de
franquias McDonald' s a terceiros. Desde entéo, o sistema tem se difundido cada vez mais, ndo sd nos Esta-
dos Unidos, mas também no mundo e inclusive no Brasil. (Cherto, 1988)

O Sistema de Franquia

Segundo Leite (1990), o inicio do processo de evolugdo do sistema deu-se por meio da concessdo do di-
reito de uso da marca pelo seu proprietério-franqueador.

“Esse tipo de concessdo comercial evoluiu para o conceito de franquia comercial em que o grau de
obrigacdo do franqueado é bem maior do que na simples concessdo.”(Leite, 1990) O chamado
“traditional franchising que ndo engloba servicos ou suporte adicional nem a formatagdo de técnicas e
métodos de comercializagdo” vai um pouco mais aém da franquia comercial, confirmando a evolucdo do
sistema.(Leite, 1990)

Leite (1990) ainda destaca ostipos de franquia direta:

= franquia de produto: se refere a producéo e/ou comercializagdo de bens que sdo produzidos pelo
préprio franqueador ou por terceiros licenciados;

= franquia de distribuico: se refere & venda de mercadorias produzidas por terceiros selecionados pelo
franqueador, que conta com uma central de compras e de distribuicéo;

= franquia de servicos. se refere ao fornecimento de servigos como: assisténcia técnica, garantia dos
produtos, manutengdo de maquinas e equipamentos entre outros,

= franquiaindustria: se refere a fabricagdo de produtos em uma unidade industrial de producéo, cuja
engenharia bésica e detalhada do processo de fabricacéo € cedida pelo franqueador.

Ostipos de franquia indireta séo:

= franquiamestre: o franqueador por necessidade de expanséo internacional da sua marca, delega a
uma empresa local o direito de subfranquear a sua marca no pais hospedeiro. O master franqueador
n&o pode geralmente possuir suas proprias unidades para produzir ou vender;

= desenvolvimento de area de franquia: pela reparticéo de uma érea em regides menores, uma ou mais
empresas locais s80 contratadas para explorar e desenvolver a marca do franqueador;

= controle de &ea de franquia: o franqueador delega a varias empresas subcontratadas, o direito de
franquear a marca para determinado territorio geogréfico;



» Sistema de franquia formatada: “E o sistema pelo qual o franqueador transfere as técnicas
industriais e/ou métodos de administracdo e comercializagdo anteriormente desenvolvidas por ele,
cedendo ao franqueado a marca e um conjunto de direitos de propriedade incorporea, para este
operar sob sua supervisio e assessoria técnica na fabricacdo e/ou venda de seus produtos e/ou
servicos, em troca de uma compensacao financeira firmada em acordo através de um instrumento
de contrato.” (Leite, 1990).

O sistema de franquia formatada permite que o dono de uma marca coloque seus produtos no mercado
mais facilmente e com menor dispéndio de capital. Segundo Foster (1988), nos Estados Unidos, nove de dez
franquias sBo bem sucedidas por pelo menos cinco anos, enquanto que oito de dez negdcios que Ndo sdo
franquias nunca passam do primeiro ano.

Inicialmente, 0 sistema é vantgjoso para ambas as partes, mas se algumas das condig¢des basicas ndo fo-
rem atendidas, isso pode néo ser verdade. Essas condiges sdo: ter uma marca estabel ecida no mercado, ter
um produto/servigo que se diferencia de alguma forma dos concorrentes e existir um mercado consumidor
amplo o suficiente para a expansdo do negdcio mediante franquias.

Além disso, “uma das melhores garantias para o0 sucesso desse casamento é a qualidade dos servigos
prestados pelo franqueador.” (IBF, 1990)

Essa parceria deve representar para as duas partes um trabalho de esforgos conjuntos, para que a marca
se fortaleca no mercado e crie uma imagem padronizada dos produtos.

A franquia pode propiciar o fortalecimento do franqueador perante os fornecedores, aumentando seu po-
der de barganha com os mesmos, nas condi¢des de compra e no prego.

Segundo Schneider (1991) a evolugdo da franquia criou diferencas no modo como é hoje operada pelos
franqueadores, classificando o sistema em trés geragdes.

= Primeira geracdo: o sistema baseia-se mais na venda do direito de uso da marca sem a exclusividade
na distribuicdo do produto/servico, além da minima orientagdo e suporte ao franqueado, exigindo
deste o conhecimento do negécio e capacidade empreendedora.

= Segunda geracdo: j4 ha a garantia de exclusividade na distribui¢do do produto/servigo as franquias.
Também had maior orientagdo por parte do franqueador e maior padronizaco.

= Terceira geragdo: € representada pelo que se chama de business format franchising, sendo franquias
de um sistema mais avancado e padronizado.

A padronizagdo do sistema da maior garantia de sucesso a marca, dessa forma, as franquias tendem a
ser cada vez mais de terceira geragdo. Apesar dessa classificagdo, muitas das marcas franqueadas possuem
caracteristicas de mais de uma das geragdes.

Principais Razbes para o Sucesso do Sistema

Segundo Mancuso (1993), é simples demais dizer que o sistema de franquia deu certo porque é uma boa
forma de negdcio. Existem trés razdes especificas que justificam o sucesso desse sistema para trés grupos
gue sdo ligados a e e: os consumidores, os franqueadores e os franqueados.

Para os consumidores a franquia proporciona qualidade, bons precos e consisténcia (padronizacéo dos
produtos). Além disso, aumentou o leque de opgdes de produtos e servicos, pois uma empresa franqueadora
tem mais condigdes de se expandir para varias regides de um pais e até para outros paises. Para os fran-
queadores 0 sistema proporciona um crescimento mais répido e com menos investimento. Para os franquea-
dos o0 sistema da a oportunidade de investir com maiores chances de sucesso em uma marca com boa repu-

tacdo.



A Franquia no Brasil

No Brasil, inicialmente, muitos dos franqueadores apenas concediam o direito de uso da marca, com al-
gum treinamento e um esquema de publicidade (franquias de primeira geragcdo), mas sem a rigidez do
business format franchising, que exige do franqueado obediéncia no que diz respeito a0 modo de operacéo
da franquia. Poucas empresas perceberam as vantagens que esse sistema proporciona, como o Y azigi, que
adotou a franquia em 1960 e O Boticrio em 1979. Mas a tendéncia aqui, como no exterior, € aumentar o
grau de profissionalizacao.

O nivel de consciéncia dos empresérios brasileiros em relagdo ao potencial para franquias era pegueno;
por isso, a adogdo desse sistema no Brasil até meados da década de 80 foi razoavelmente lenta, mas aos
poucos tem se disseminado, em decorréncia de pressdes do mercado consumidor de franquias. A prova
disso é que a Associagdo Brasileirade Franchising so foi congtituida em 1987.

Cherto (1988) destaca que o principal objetivo da ABF é divulgar os beneficios que a franquia traz para
franqueador, franqueado e consumidor. A ABF também pretende defender o sistema junto as autoridades,
associagles de classe, mostrando a todos que a franquia pode ser um 6timo método de comercializagao.
Além disso, a associacdo quer manter contato com outras organizagdes do género em outros paises e definir
padrdes minimos que garantam 0 maximo de seriedade e profissionalismo no emprego do sistema no pais.

"O crescimento constante do nimero de shopping centers, pontos ideais para instalagdo
de franquias, e a existéncia de muitas pessoas voltadas para pequenos empreendimentos que
ambicionam muito ter um negdcio proprio mas carecem de opgdes de investimento seguro
s40 uma garantia para o sucesso do franchising no pais."(Schneider, 1991)

Além disso, “o0 momento histérico pelo qual o Brasil passa hoje, com a onda de privatizagdo de
estatais e o conseqgiiente reflexo nas empresas privadas, certamente levara o governo e a iniciativa
privada a dispensarem macicos contingentes de profissionais no mercado de trabalho, que estar&o em
busca de novas oportunidades’.

O mecanismo de franchising contribuira ndo somente para aliviar as tensdes sociais desse brusco
movimento na economia do pais, como também auxiliara a expansao de empreendimentos de sucesso ja
consagrados e implantados no Brasil.”. (Leite, 1990)

Os principais setores onde 0 sistema funciona sdo os de confecgéo, alimentos e perfumaria, sendo que o
de alimentos, fortalecido pelas franquias de fast food, € o atua lider.

A Franquia e o Franqueador

O empresério que pretende franquear sua marca precisa ter uma marca conhecida e uma boa experiéncia
de mercado. Além disso, deve analisar 0 ramo do negdcio e a estrutura da empresa, resolvendo antes seus
problemas internos para, entdo, franquear sua marca.

Uma boa franquia of erece servigos como:

= “apoio técnico para andlise de localizacdo e viabilidade econémica do ponto comercial;
= assisténcia para alugar ou comprar equipamentos,

= projeto e execucao das instalacoes;

= treinamento gerencial e técnico para as vendas,

= participacdo cooperada e assessoria na propaganda e promocao;



= criacdo de procedimentos contabeis e operacionais padronizados, com fornecimento de manuais e
material de apoio as vendas,

= centralizacdo de compras e instrugdes para controle de estoque;
= orientacdo financeira e andlise de balangos; e

= continuidade de prestacdo destes servicos. (IBF, 1990)

Segundo Schneider (1991), caso tenha se decidido pela implantagdo do sistema, a etapa seguinte serd
detal har o projeto quanto atrés aspectos basicos. financeiro, operacional e mercadol 6gico.

Aspectos financeiros. 0 plangamento financeiro serve para confirmar a viabilidade do projeto em ter-
mos de lucratividade, tanto para o franqueador como para o franqueado. Inicialmente, o franqueador pla-
neja cada etapa do projeto (instalagdo da unidade-piloto, selecdo, contratacéo e treinamento dos franquea
dos, treinamento dos funcionérios, custo de distribuicdo e divulgacdo, custo dos manuais etc.), para poder
estimar o tempo de retorno do capita investido.

Costumarse achar que o sistema de franquia possibilita a expansdo da empresa sem que o franqueador
utilize recursos préprios. No entanto, isto s6 € verdade a médio e longo prazos, quando o capita dos fran-
queados ja estiver inserido no sistema. No curto prazo, o franqueador deve bancar a estruturagdo da sua
rede de franquias.

Aspectos operacionais. "Nesta fase, € importante definir o perfil do consumidor para facilitar a
analise da localizac&o dos pontos de venda e a politica de marketing a ser adotada.” (Schneider, 1991)

E necessério também, estudar os produtos/servigos quanto a estratégia de penetragiio no mercado e a
composi¢ao do mix de produtos a serem comercializados pelos franqueados.

Findmente, deve ser feito um plangamento quanto a politica de expansdo da rede de franqueados.

O préximo passo € a estruturagéo da unidade-piloto, que deve ter as caracteristicas de uma franquia A
unidade-piloto tem como principa finalidade testar a operacionalizacdo da franquia, participando do mer-
cado, para provar a sua viabilidade.

Os produtos e servicos oferecidos serdo testados e continuamente aprimorados na unidade-piloto. E nela
também que o franqueado e, as vezes, os funcionarios, serdo treinados, em relacéo tanto & administragdo da
unidade, quanto ao atendimento ao publico.

Os manuais de operacionalizacgo devem explicar desde como instalar o ponto de venda até como admi-
nistrar o dia-a-dia da franquia. O objetivo principal dos manuais € permitir que todas as franquias sgjam
padronizadas em todos os aspectos.

Concluida a etapa de montagem da unidade-piloto, o franqueador ir4 se concentrar na selegdo dos fran-
queados, que deve seguir alguns critérios e nalocalizagdo dos pontos-de-venda.

Nos Estados Unidos, “uma forte tendéncia na selegdo de franqueados € o uso de testes psicol gicos e
de personalidade. Muitos franqueadores usam esses testes para identificar o perfil psicolégico do
candidato e em alguns casos testes similares sdo usados para j& franqueados na contratacdo de
funcionérios.” (Shivell e Banning, 1993)

Ap6s a selecdo do franqueado e do ponto-de- venda, tendo concordado com as cldusulas, as partes assi-
nam o contrato.

A partir dai, o franqueado inicia ainstalagdo da sua unidade, o funcionamento com o constante acompa-
nhamento e apoio do franqueador. E com os primeiros retornos financeiros o franqueado pagard os
royalties ao franqueador.

Aspectos mer cadolégicos. para franquear uma marca o dono dela precisa de uma estratégia mercadol 6-
gica que abranja outros objetivos, como defini¢do de precos, publico-alvo, promogdo e propaganda do pro-
duto.

Para definir os pregos devem ser levados em conta 0s seguintes aspectos. custo, demanda, concorréncia e
margem de lucro esperada.



O publico-alvo deve ser andisado quanto as suas necessidades e o franqueador deve procurar satisfazé-

las.

A promocgdo deve ser feita com o intuito de diferenciar o produto /servigo e a marca face aos concor-
rentes. A propaganda é feita principalmente pelo franqueador conjuntamente com os franqueados.

Vantagens e Desvantagens do Franqueador

Dentre as principai s vantagens Cherto (1988) cita:

Rapidez na expansdo: o franqueador conta com o capital e aforca de trabalho das franquias para au-
mentar seus pontos-de-venda, fazendo com que sua rede cresgca muito mais rgpido do que se depen-
desse apenas de recursos proprios.

Cobertura mais eficiente de mercados mais distantes da matriz: o franqueador pode contar com o em-
penho e envolvimento dos franqueados, assm como o conhecimento especifico de cada mercado a ser
explorado por eles.

Alta motivacéo dos administradores dos pontos de varejo: cada franqueado sendo o seu préprio pa-
tréo, a responsabilidade cai sobre ele mesmo para que o investimento e o tempo gastos sejam recupe-
rados. Por essa razéo, ele tem mais motivacdo para se empenhar em busca do sucesso do que um ge-
rente destinado a cumprir metas estabel ecidas.

Maior garantia de mercado para seus produtos/servigos: o franqueado comercializando somente os
produtos/servigos de seu respectivo franqueador, tem um maior interesse na promogdo deles e um
mercado garantido e cativo. Além disso, os produtos/ servigos néo estardo concorrendo lado a lado
com outras marcas e seréo apresentados ao consumidor final na forma e no ambiente mais apropria-
dos.

Fortalecimento da marca: cada franquia funciona como um meio de divulgagdo da marca do fran-
queador, assm como fortalece aimagem institucional dos produtos/servigos, mostrando ao consumi-
dor suas qualidades e estimulando 0 seu consumo.

Menor envolvimento nos problemas do dia-a-dia dos pontos-de-venda de varejo: pois o franqueado sb
conta com o auxilio, a orientagdo e o know-how do franqueador.

Menos problemas de natureza trabalhista: cada franqueado € independente juridicamente do fran-
queador, por isso a responsabilidade com relacéo aos empregados cabe, em principio, ao franqueado.

Segundo Cherto (1988) as principais desvantagens do franqueador sdo apresentadas a seguir:

Reducggo do controle sobre os pontos de varegjo exclusivos: o franqueador tem no franqueado um so6-
Cio e ndo um empregado, como as empresas que distribuem os seus produtos por meio de uma rede
de lojas proprias. O franqueado por ser o principal administrador e responsével pelos custos tem uma
autonomia muito superior a de um empregado.

Possibilidade de disputas com os franqueados: quase todos os franqueados, iniciamente, sfo total-
mente dependentes de seu franqueador, seguindo a risca suas diretrizes e determinacfes. Entretanto,
se o franqueador n&o fornece 0 apoio esperado pelo franqueado, podem surgir os seguintes proble-
mas: pressdes por parte dos franqueados, para que o franqueador faca mudancgas no seu esquema de
franquia; suspensdo no pagamento de royalties; troca de "bandeira’, pelos franqueados (ou seja, 0
franqueado adota uma outra marca); e disputas judiciais entre franqueadores e franqueados.



Rentabilidade menor: geramente, os pontos-de-venda do franqueador geram para ele lucros maiores
do que as franquias. Entretanto, o risco financeiro menor que os franqueados representam para o
franqueador, além do fato de que os custos de um novo ponto de venda sdo por conta do franqueado,
conduzem-nos a conclusdo de que a médio e longo prazo, o retorno para o franqueador € extrema-
mente bom, quase sempre.

Retorno a prazos mais longos. se o franqueador preferir aborir pontos-de-venda préprios, o retorno so-
bre o capita investido se dara mais rapidamente. Mas, uma coisa é certa: ele ndo poderia chegar a
abrir 50, 100 ou até mais pontos por conta propria, mas conseguiria se adotasse o sistema de fran-
quia. Futuramente, isso poderia trazer melhores resultados financeiros para o franqueador.

As empresas que acangam 0 sucesso tém algumas caracteristicas em comum, que sdo, basicamente, as
seguintes:

"SA0 empresas detentoras de mar cas fortes, com apelo junto ao publico consumidor.
Seus produtos/servigos respondem aos anseios do mercado consumidor.

Sua tecnologia é eficaz e pode ser transferida, em relativamente pouco tempo, com um minimo de
treinamento e supervisdo.

Os pontos para comercializagdo de seus produtos/servi¢os podem ser mais ou menos padronizados
e instalados em qualquer local julgado adequado, sem maiores dificul dades.

Os investimentos necessarios a instalacdo e as despesas com a operagao de cada um dos pontos-
de-venda séo compativeis com a rentabilidade que se pode esperar do mesmo."(Cherto, 1988)

Por outro lado, Cherto (1988) destaca que uma empresa deve, em principio, descartar aidéa de adotar a
franquia se:

A rentabilidade depende exclusivamente das caracteristicas pessoais de um Unico e determinado indi-
viduo ou grupo de individuos.

Vé na franquia uma oportunidade e um meio apenas para "desovar” estoque de dificil comercializa-
¢80 ou paratentar distribuir produtos ou servigos que ndo tenham qualquer chance de sucesso.

Seus pontos-de-venda requerem pessoas extremamente especializadas ou necessitam de elevadissmos
recursos, tornando a rentabilidade esperada incompativel com o investimento.

N&o ha preocupacdo com a manutengdo daimagem e da marca e com o desenvolvimento de relactes
de longo prazo.

N&o dispbe de um minimo de estrutura e de organizacdo, ndo contando com bons profissionais, nem
estando disposta a despender 0s recursos necessarios a contratagdo desses profissionais.

Mas mesmo preenchendo todos os pré-requisitos para dar certo como franqueador, segundo Cherto
(1988) algumas empresas acabam fracassando pel 0s seguintes motivos:

Fdta de capita adeguado e excessiva dependéncia com relacdo as taxas iniciais a serem cobradas
dos futuros franqueados.

Fdta de visdo, com interesse apenas em ganhar dinheiro fécil e rdpido, cobrando atas taxas e sem
preocupacdo com o relacionamento alongo prazo com os franqueados.



= Incapacidade para analisar friamente se 0 negdcio estd em condigdes de ser transformado numa fran-
quia.

= Incapacidade para plangjar adequadamente a operagao, criando e testando um esquema apropriado
para o mercado.

= Faltade pessoas adequadas para criar e administrar o sistema em cada uma de suas etapas.

= Faltade "transparéncia’, no relacionamento com os franqueados, gerando desconfianca.

A Franquia e o Franqueado
Junto ao franqueador as principais informagdes a serem reunidas pelo franqueado sdo:

= Histérico, situagdo juridica e situagdo econdmica da franquia.
= ObrigagBes e direitos basicos das duas partes.
= O perfil ideal do franqueado.

Com os franqueados, o candidato podera confirmar o que o franqueador disse sobre:

= Satisfagdo com afranquia

= Dificuldades encontradas no inicio do negécio.

= Clausulas do contrato (sdo satisfatorias?).

= Grau de independéncia em relacéo ao franqueador.

= Qualidade dos servicos oferecidos pel o franqueador.

= Supervisdo ou auditoria por parte do franqueador.

Vantagens e Desvantagens do Franqueado
Dentre as vantagens, Cherto (1988) destaca que as principais séo:
= Marca conhecida e boa reputacdo: se a marca é conhecida pelo publico, entéo o franqueado desfru-
tara da boa reputacéo que a marca oferece.

= "Conceito" mercadol dgico ja testado e aprovado pelo dono da marca.

= Facilidade na instalaco da unidade e no inicio da operagdo gragas a orientacdo de um bom fran-
queador.

= Publicidade: o franqueador, sozinho, ou por meio de um fundo sustentado pelos franqueados, faz
campanhas promocionais e publicitarias, com efeitos em gera mais amplos e duradouros que qual-
quer campanha que um individuo faga isoladamente.

= Reducdo de custos de instalacdo e operacdo: os franqueadores podem usar o poder de barganha para
comprar materiais com desconto e repassam parte desse beneficio aos franqueados.



= Desenvolvimento constante de novos produtos e técnicas: um bom franqueador estara sempre inves-
tindo no desenvolvimento de novos produtos e técnicas de marketing, repassando os beneficios para
os franqueados.

= Feedback: o franqueador, por manter um contato direto e constante com a sua rede, tem mais condi-
¢Oes de sentir melhor o mercado e de fazer mudangas, orientando os franqueados para que facam o
mesmo.

As principais desvantagens, de acordo com Cherto (1988) s&o:

= Poucas oportunidades parainiciativas individuais devido & padronizagdo do sistema.

= Pagamentos ao franqueador: alguns franqueadores exigem uma taxa inicia ou um royalty periodico,
e as vezes ambos s30 exigidos; essa é uma obrigacdo que um empresario sozinho ndo teria.

= LimitagBes na venda do negdcio: os contratos de franquia geralmente limitam o direito do franqueado
de transferir ou repassar, para guem quer que sga, sem o consentimento do franqueador os direitos
advindos do contrato.

= LimitagBes quanto a estoques, materiais e suprimentos que, em geral, sO podem ser comprados do
préprio franqueador ou de alguém que esteja por ele autorizado ou licenciado.

Segundo Cherto (1988) para o franqueado também ha certas precaugdes que devem ser tomadas:

= Procurar escolher um ramo de atividade com o qual se identifique.

= Estar preparado para trabahar muito, se dedicando integralmente no inicio.

= Estar apropriadamente capitalizado.

= Conhecer 0 mercado do negécio que pretende abrir.

= Saber se esta realmente preparado para enfrentar este tipo de empreendimento.
= Conhecer o franqueador, comparando-o a outros e a outras marcas.

= Conhecer 0 mercado especifico em que pretende ingressar.

= Conhecer o0 produto/servigo envolvido na operagdo.

= Conhecer aoperacdo dafranquia taxas, rentabilidade esperada, servicos do franqueador, etc..

A Franquiaeale

No Brasil, arelacdo entre franqueador e franqueado é regida basicamente, pelos Cédigos Civil e Comer-
cial.
Qualquer contrato de franquia deve conter 0s seguintes elementos bésicos:

» "E preciso que exista, por parte de alguém (o franqueador), a titularidade de um nome ou marca,
de uma idéia ou produto ou servigo, juntamente com o know-how relativo ao mesmo.

» E necessério que ocorra a concessio de uma licenca, por parte do franqueador a outra, para a
exploracéo do que estiver sendo concedido.

» E preciso que tal licenca seja acompanhada de normas de administracéo da franquia.
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= Deve ser estabelecida, alguma forma de retribuicdo, a ser feita pelo franqueado ao franqueador
em troca dos servigos prestados ao longo do contrato.” (Cherto, 1988)

Mais uma vez, ha algumas cldusulas que ndo devem ser esquecidas, segundo Cherto (1988):

= O franqueador € obrigado a prestar assisténcia, orientacdo ao franqueado.

= Devem ser estabelecidos quais 0s produtos/servigos que podem ser fabricados, comercializados e/ou
prestados pelo franqueado.

= Deve ser indicado ao franqueado o territorio no qual ele ira atuar e se o fara com ou sem exclusivi-
dade.

= O franqueado é obrigado a guardar sigilo absoluto no que diz respeito ainstrucdes, orientagdes ou in-
formacOes que sgjam dadas a ele.

= O franqueado deve dar garantias ao franqueador quanto ao cumprimento do contrato.

= Deve sar estabelecida a responsabilidade de cada parte pela publicidade da marca.

A Franquia no Ramo Alimenticio

"O setor de alimentacdo é um dos setores que mais vem se expandindo em termos de
numeros de lojas franqueadas. E também um dos que mais tem atraido novos operadores e
lancado novas marcas e servicos no mercado. Entre as franquias de vargo, as de
alimentacdo talvez sgjam as mais completas por terem uma operacionalizacdo mais
complexa." (Schneider, 1991)

Dentro do setor alimenticio as cadeias de fast food americanas sd0 as mais expressivas no Brasil. Em
1979, a rede norte-americana McDonad's inaugurou a sua primeira loja no Brasil, e desde ent&o nunca
sofreu uma acirrada concorréncia, mesmo com a entrada de outras redes como: KFC, Arby’s, Pizza Hut e
Subway, além do Habib’s (comida arabe) que corre por fora

Vé&ios fatores podem justificar a invasdo das cadeias de franquia americanas no mercado brasileiro de
fast food, mas o principal € o lento crescimento do proprio mercado norte-americano que tem apresentado
um perfil demografico com queda da natalidade e 0 envelhecimento da popul agéo.

Além desse fator, eventos geopoliticos abriram as fronteiras comerciais do mundo, como o colapso do
comunismo, a queda do Muro de Berlim e a modernizacgo politica de paises que evoluiram sob regimes
ditatoriais. Esses eventos tornaram atrativas novas éreas com potencia para a realizagdo de lucros e poder
de atrair investimentos, como por exemplo a Costa do Pacifico, a Africa e a América Latina e particular-
mente o Brasil.

O Brasil figura entre uma das opgles mais interessantes, com projecdes de 256 milhGes de habitantes
para 2004 e renda disponivel para consumo, superior a de muitos paises emergentes. Mesmo durante o pe-
riodo de recessdo, 0 segmento de fast food conseguiu se manter e até prosperar, confirmando as projecoes
anteriores.

O Plano Real langou um contingente de novos consumidores as cadeias de fast food, seja como opcéo de
lazer nos fins de semana, seja como refeicdo diaria.

O McDonad's pode ser considerado o pa do conceito de fast food no Brasil. Aqui chegou em 1979 e
introduziu no cardépio o gosto pelo hamburguer e a nogdo do servigo répido e com qualidade. Seu sucesso
em divulgar um novo habito de refeicdo junto ao consumidor brasileiro motivou a vinda de outras cadeias
norte-americanas ao Brasil - Arby’s, KFC e Subway, por exemplo, e o surgimento de redes brasileiras,
algumas ja despontando como negdcios promissores, como a cadeia de comida arabe Habib's.
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Hoje, provavelmente, no segmento aqui enfocado, o Brasil ainda € mais importador de tecnologia e co-
nhecimento do que gerador de negécios dém fronteiras. Entretanto, o exemplo de cadeias como Habib's e
tantos outros aqui ndo citados, podem sinalizar que marcas brasileiras também ganhar&o a arena interna-
ciona do mercado.

METODOLOGIA
Tipo de Pesquisa
Foi realizada uma pesquisa qualitativa, que permitiu a identificagdo de aspectos importantes na relagcéo
entre franqueador e franqueado.
Populagéo

Foram estudados franqueados e ex-franqueados do ramo aimenticio.

Técnica de Coleta de Dados e Forma de Abordagem

Os dados foram obtidos pela técnica de levantamento, com entrevistas pessoais.

Instrumento de Coleta de Dados

Foi utilizado um roteiro de perguntas com predominio de questdes abertas.

Plano Amostral

Foi realizada uma amostra ndo-probabilistica de dez entrevistas feitas com os préprios donos das fran-
quias, permitindo uma melhor avaiacdo das condigdes em que se iniciaram, funcionam e deixaram de ope-
rar (este Ultimo caso refere-se aquelas franquias que ndo operam mais).

ANALISE DOSRESULTADOS

As empresas entrevistadas serdo classificadas segundo dois critérios. tempo de experiéncia e situagdo no
contexto de franquia (franqueado ou ex-franqueado).
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Composicdo da Amostra

QUADRO 1- CategoriadasEntrevistas

ex-franqueados (2) pelo menos 2 anos (2) Unica franquia tnico ramo
jateve outra franquia
Entrevistas (10) anico ramo (1)
menos de 1 ano (3)
franqueados (8) Unicafranquia
anico ramo (2)
pelo menos 2 anos (5) Unicafranquia
Unico ramo

A amostra obtida apresentou a seguinte composi¢ao: trés tém experiéncia de menos de um ano, 0s outros
sete pelo menos dois anos.

Dois entrevistados sdo ex-franqueados e oito sdo franqueados. Um dos franqueados ndo se constitui
oficialmente em um frangqueado com contrato assinado, mas tem a permissdo para vender produtos e utilizar
a bandeira da franquia. Este Gltimo caso é uma excegdo tanto no ambiente das franquias, quanto para a
marca.

Apenas um dos franqueados ja teve outra franquia no mesmo ramo e nenhum dos demais teve uma
franquia em outro ramo. Um dos entrevistados ja possuia experiéncia no ramo aimenticio sem ter sido
franqueado, isso porque sua atividade anterior era mais relacionada ao ramo hoteleiro, no qual houve a
possibilidade de experiéncias ligadas a vérios departamentos de um hotel, dentre os quais restaurante e
cozinha. O nimero efetivo de entrevistas € dez, tendo sido geradas a partir de nove entrevistados, pois um
deles acumulou duas condigdes: ex-franqueado e franqueado no mesmo ramo, mas com marca diferente.

Aspectos mais I mportantes em uma Franquia

Na classificagdo dos aspectos (retorno financeiro, autonomia profissional, seguranca/estabilidade,
relagdo com os clientes, estar fazendo o que gosta e flexibilidade de horério) para a satisfagdo profissional
dos entrevistados obtiveram-se as seguintes conclusoes:

= O retorno financeiro € o mais importante para quatro dos dez entrevistados.

= O aspecto segurancalestabilidade é o segundo mais importante para seis pessoas das dez
entrevistadas. Somente uma pessoa 0 considera como 0 menos importante de todos.

= A autonomia profissional € considerada por trés entrevistados como o0 aspecto mais importante.

= Apenas duas pessoas consideram que a relacdo com os clientes € o principal aspecto para a sua
satisfacao profissional.

= Estar fazendo o que gosta é mais importante apenas para um entrevistado, sendo 0 segundo mais
importante para outros dois.

= A flexibilidade de horério € considerada como 0 aspecto menos importante para sete dos dez
entrevistados 0s outros trés consideram como o pendltimo mais importante.
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Avaliacbes das Franquias e Razfes Subjacentes
Os entrevistados atribuiram notas as franquias, segundo uma escala razéo, variando de zero a dez.

Embora se trate de uma amostra pequena, calculou-se a média das avaliagbes para se ter uma medida
sintese e uma melhor compreensdo da satisfagdo dos entrevistados.

QUADRO 2 - Notasparaosltens

Aspecto Média Minimo Mé&ximo
Autonomia profissiona 6,5 3 8
Seguranca/ estabilidade 6,75 0 8
Retorno financeiro 4,65 0 8
Relacdo com os clientes 9,5 8 10
Estar fazendo o que gosta 8,9 5 10
Hexibilidade de horério 72 0 10

= A seguranca recebeu uma nota zero indicando que para um entrevistado a frangquia ndo proporcionou
0 que era esperado. Esta nota foi dada por um ex-franqueado que mesmo depois de dois anos ainda
n&o se sentia seguro com o negdcio. Este aspecto também recebeu uma nota 2, de um franqueado que
estd operando ha trés meses, por isso ainda ndo se sente seguro com o0 negocio. Talvez isso sgja uma
indicagdo da falta de confian¢a na marca, pois os outros dois franqueados que operam ha menos de
seis meses deram notas que demonstram que a franquia Ihes proporciona seguranga, assim como
aquel es que operam had mais tempo.

= O retorno financeiro recebeu duas notas zero, uma de um ex-franqueado e outra de um frangqueado. O
franqueado deu a nota, tendo em vista o fato de estar no negécio h& trés meses e também porque as
projecdes das receitas feitas pelo franqueador ndo estdo correspondendo a realidade. Entretanto, mais
uma vez os outros dois franqueados que operam ha menos de seis meses, deram notas que indicam
que o retorno financeiro tem sido satisfatorio. Os franqueados mostram que, embora ndo tenham
obtido todo o retorno do seu capital investido, acreditam que iSO acontecerd caso as projecles se
concretizem.

= A relacdo com os clientes € 0 aspecto que recebeu as maiores notas, sinalizando que todos estéo
satisfeitos com o relacionamento que tém com aclientela.

= A maior parte dos entrevistados (sete) esté realmente fazendo o que gosta, € o que indicam as notas
(dez) dadas para este item.

= A flexibilidade de hor&rio, embora sgja um aspecto pouco valorizado é bem conceituado, pois recebe
nota dez de seis entrevistados, ou segja, estas pessoas praticamente fazem o seu horério. Entretanto,
duas pessoas d&o notas baixas (zero e dois) justificando que a franquia ndo proporciona flexibilidade
de horério. Aqueles que deram notas dtas para este item, o fizeram pelo fato de considerarem que
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sendo “donos de um negdcio proprio” Ndo precisam seguir arisca um horario rigido, como se fossem
funcionarios de uma empresa. Entretanto, aqueles que deram notas baixas, demonstraram que
exatamente pelo fato de serem “donos de um negdcio proprio” precisam estar mais presentes e
trabaham até por mais horas do que um empregado.

Experiéncia como Administrador

QUADRO 3 - Atuacdo em Franquias

outras &reas (5)
franquia mesmo ramo (1)
Sim (8)
Entrevistas (10) franquia outro ramo (1)
ndo-franquia mesmo ramo (1)
N&o (2)

Dos entrevistados, oito j& possuiam alguma experiéncia como administrador, sendo que cinco deles a
adquiriram em atividades anteriores a atual. Dos outros trés, um ja possuiu uma franquia de outra marca no
MESMO ramo; Outro ja estava no ramo mas sem ser franqueado e um terceiro tinha experiéncia pelo fato de
ter na familia outras franquias, mas de outro ramo.

Embora ndo tenha sido feita uma pergunta abordando a percepcdo da vantagem adquirida pela
experiéncia de administrador, alguns depoimentos espontneos sugerem ser proficua esta experiéncia
anterior para o exercicio dafungdo de franqueado.

Fontes de I nfor magdes sobr e Franquia, o Ramo ea Marca

Dentre as fontes citadas pelos entrevistados estdo: a Associagcdo Brasileira de Franchising, a feira da
ABF, amigos com franquias, parentes com franquia, franqueados, franqueadores, Francap, publicactes
especializadas, cursos.

Para a obtencéo de informacfes sobre o sistema de franquia, a feira promovida pela ABF (Associagcdo
Brasileira de Franchising) foi procurada por quatro dos dez entrevistados, os franqueados também formam
uma fonte, sendo que também foram consultados por quatro candidatos a uma franquia na época. Alguns
dos entrevistados combinaram vérias das fontes citadas.

As informagBes sobre o ramo aimenticio foram levantadas somente por quatro entrevistados. Destes,
trés se informaram com os proprios franqueadores e novamente dentre os trés, dois procuraram 0s
franqueados. Isto significa que apenas dois entrevistados procuraram tanto franqueadores quanto
franqueados.

Sobre a franquia escolhida, todos os dez entrevistados obtiveram as informagBes com os proprios
franqueadores, dentre eles cinco também procuraram franqueados.

Conhecimento sobre o M ercado

Dos dez entrevistados, sete ndo possuiam conhecimento algum sobre o mercado e aprenderam a maior
parte com os franqueadores. Dos trés restantes, um deles ja trabalhava no ramo aimenticio; o segundo
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trabalhava num ramo afim com o aimenticio, por isso conhecia 0 mercado e o terceiro tinha um pouco de
conhecimento por observacdo como consumidor.

Razdes Subjacentes a Escolha de uma Franquia

QUADRO 4 - Aspectos Consider ados na Decisdo por uma Franquia

marca consolidada
razdes ligadas a marca
@) know-how do franqueador
Entrevistas (10)

necessidade de experiéncia  (3)

Quando perguntados sobre 0 motivo da escolha de uma franquia, sete dos entrevistados deram como a
principal razéo o fato de as marcas serem consolidadas no mercado. Destes, dois acrescentaram o fato de a
marca oferecer menores riscos como um negoécio. Os outros dois argumentaram que aém da forca da
marca, todo o know-how sobre o funcionamento do negdcio € passado para eles. Dos outros trés, dois deles
revelaram que o fato de ndo possuirem experiéncia no ramo foi 0 que motivou a escolha por uma franquia, e
0 terceiro se envolveu com afranquia por acaso, pois foi a marca que o procuroul.

Os entrevistados também justificaram a escolha por franquia dando as desvantagens de uma marca
prépria. Dentre elas podemos destacar: a demora para obter o reconhecimento do consumidor e consolidar a
marca, a incerteza do sucesso, a maior possibilidade de fechar com pouco tempo de operagcdo e a
dificuldade em oferecer a qualidade desgada pelo consumidor que ja conhece marcas ja consideradas
sinbnimo de boa qualidade.

Principais Dificuldades Encontradas no I nicio do Negécio

Dos problemas encontrados pelos entrevistados podemos citar: tota fdta de assisténcia
superdimensionamento por parte do franqueador no nimero de funcionarios; dificuldade com os precos
fixados pelo franqueador (eram altos demais para a regido onde a franquia se encontrava), gastos mais altos
do que o plangado anteriormente; dificuldade em fazer o faturamento pagar as despesss; lentiddo na
resolucdo de problemas por parte do franqueador; adaptar-se a0 mercado; lidar com manipulagdo de
alimentos; lidar com funcionérios e dificuldade em adaptar-se & carga horaria.

Redacéo do Franqueador com o Franqueado

“Muitos franqueados reclamam dos problemas com seus franqueadores. Alguns desses problemas séo
justificados; outros sdo triviais. Eles acontecem e sdo inevitdveis. Franqueados e franqueadores tém
diferentes necessidades e percepgdes em épocas diferentes do seu relacionamento. Como eles satisfazem
suas necessidades e percepgdes determina se VAo passar ou nao por uma experiéncia compensadora” no
ramo de franquia. (Kinch, 1986)

Para Justis e Judd (1989), “ a faceta mais critica de um negdcio franqueado € o relacionamento entre o
franqueador e o franqueado.” Segundo Suzuki (1994), enquanto o franqueado espera por um alto grau de
independéncia, uma considerdvel gjuda na selecdo do ponto, uma garantia de exclusividade territorial, um
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auxilio no plangamento arquiteténico e na construcdo da unidade, um alto retorno financeiro, um programa
de treinamento, uma continua atualizacdo de mercados e produtos e um suporte de campo, promocional,
financeiro e de contabilidade; o franqueador, por sua vez, espera uma utilizago correta de suas marcas e
logotipos, uma obediéncia rigida aos padrbes de quaidade estabelecidos e a manutencdo da
confidencialidade em relago as informactes constantes nos manuais operacionais fornecidos.

Assisténcia Dada ao Franqueado Antes de I niciar as Operagoes

QUADRO 5 - Apoio do Franqueador

atendeu as
expectativas (8)
receberam assisténcia fata de profissionalismo (1)
Entrevistas (10) (20
assisténcia
péssima (2) assisténciamal dada (1)

Sobre a assisténcia dada pelo franqueador antes de iniciar as operagoes, oito dos entrevistados tiveram
suas expectativas atendidas, pois passaram por treinamentos de varios tipos, que podem ser dados em
cursos, em uma loja do franqueador ou em uma centra de treinamento. Entretanto, dois deles consideraram
a assisténcia e o treinamento como péssimos. Um deles se sentiu totalmente perdido e o outro sentiu a fata
de profissionalismo por parte dos franqueadores que n&o redlizavam estudo de mercado e de viabilidade do
ponto.

ProjegOes Financeiras

QUADRO 6 - Redlizacdo de Estudos Financeiros

projecdes financeiras estavam

franqueador fez corretas (2)

projecoes financeiras (5) projecdes financeiras ndo estavam
corretas (3)

Entrevistas (10) franqueador forneceu histérico da

franquia (3)

franqueador forneceu

tabela tnica (1)

franqueador ndo fez projecdes

financeiras (1)

Dos entrevistados, cinco receberam projegdes financeiras feitas pelo franqueador. Dos outros cinco, trés
receberam histéricos das receitas e despesas das |ojas, que ja tinham pertencido a outros franqueados. Um
franqueador ndo fez projecdes e outro apresentava uma “tabela Gnica’, cujos nimeros indicavam que o
negocio se pagaria em trés anos, baseando-se em uma média das receitas e despesas das outras lojas da
rede. Essa tabela foi considerada um instrumento pouco Util, pois ndo considerava os aspectos particulares
de cadafranquia, como localizag&o, vaor do investimento, entre outros.
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Dos cinco entrevistados que receberam projecdes, apenas um mencionou que elas estavam corretas e até
foram superadas pela realidade, ou sgja, os resultados foram melhores do que os previstos. Um outro
entrevistado, devido ao fato de estar no ramo ha sete anos, recebeu projecdes que consideravam os aspectos
da economia na época. Para aquel e periodo, as projecdes se confirmaram. Os outros trés informaram que os
resultados ndo confirmaram as projegoes.

Taxa de Franquia

QUADRO 7 - Avaliacdo das Taxas de Franquia

taxajusta (5)

taxavae até mais (1)
Entrevistas (10) taxando é justa (2)

taxarazoavel (1)

n&o pagou ataxa (1)

Quando perguntados se a taxa de franquiafoi justa em comparagéo ao apoio dado pelo franqueador, seis
afirmaram gque sim, pois para eles a marca com sua forte imagem e o apoio dado realmente valeram a pena.
Apenas um franqueado mencionou que a taxa de franquia valeria até mais do que ele pagou. Dos outros
quatro, dois acharam que a taxa ndo foi justa pelo fato de ndo receberem o apoio necess&rio, um outro ndo
pagou ataxa, mas trabalha com a marca e s6 uma pessoa achou que a taxa tinha um valor razoavel.

Assisténcia Dada ao Franqueado Dur ante as Oper acOes

QUADRO 8 - Avaliacdo da Assisténcia do Franqueador

Avdliacdo
excelente (1)
Entrevistas(10) otima (3)
boa (3)

péssima (3)

A avaliacéo da assisténcia dada pel o franqueador durante as operactes foi considerada excelente por um
entrevistado, étima por trés, boa por outros trés e péssima por mais trés.

Segundo o franqueado que avaliou como excelente a assisténcia dada a ele, o franqueador o considera
como um parceiro e dessa forma procura gjuda-lo a maximo na resolugdo de seus problemas. A avaliagdo
6tima e boa decorre do fato de o franqueador se colocar a disposico para eventuais problemas e tentar
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solucioné&-los. Por outro lado, o conceito péssimo decorre da ma vontade e da falta de resposta quando os
franqueados procuraram os respectivos franqueadores.

Atitude do Franqueado Diante da Necessidade de Assisténcia e Resposta do Franqueador

QUADRO 9 - Contatos entre Franqueado e Franqueador

procuram responsavel por &rea (2) velocidade da resposta depende do
problema (2)

procura consultor (1) resposta rgpida (1)
resposta rgpida (2)

procuram central (4) resposta ndo tdo rapida (2)

Entrevistas (10)

consulta manual (1) guando consulta franqueador a resposta
ndo é tao rapida (1)

ndo consegue contato com franqueador (2)

Quando surge a necessidade de assisténcia do franqueador, dois dos entrevistados procuram falar com
alguém ou uma equipe responsavel por uma certa &rea, sgja financeira, produgdo ou outra qualquer.
Segundo €eles, as respostas dependem do problema. Um dos entrevistados entra em contato com uma espécie
de consultor que € a ligagdo entre ele e o franqueador; as respostas sdo rapidas, mas as vezes as solucdes
s80 lentas. Quatro pessoas procuram a central por meio de telefonemas, destes dois recebem as respostas
com certa rapidez e outros dois consideram que elas ndo sdo tdo rapidas. Um dos franqueados se mostra
COmo uma excecdo, pois antes de procurar o franqueador tenta resolver seus problemas por meio de um
manual, no caso de ndo conseguir uma solugdo, dai ele entra em contato com o frangqueador, que nem
sempre esclarece suas dlvidas rapidamente, pois as vezes elas passam por Véarias pessoas até que alguém
saiba a resposta. Um ex-franqueado e um franqueado mencionaram que o franqueador era pouco acessivel,
um deles prometia a resposta mas ndo entrava em contato mais tarde e o outro, segundo o entrevistado
“para conseguir falar com eles era preciso trocar de nome”.

Sugestdes por Parte do Franqueado

QUADRO 10 - Receptividade do Franqueador a Sugestdes do Franqueado

boa abertura para sugestoes (6)
Entrevistas (10) pouca abertura para sugestoes (3)

ndo aceita sugestdes (1)

Segundo nove dos dez entrevistados, o relacionamento com seus franqueadores permite que fagam
sugestdes. Destes, seis mencionaram que sentem uma boa abertura por parte dos franqueadores no que diz
respeito a sugestes. Um dos franqueadores procura receber sugestes direto dos clientes das lojas da rede
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por meio de formularios enviados por eles aos franqueados que os deixam disponivels a clientela. Um
franqueado e um ex-franqueado, apesar de poderem fazer sugestes, sentem pouca abertura por parte dos
franqueadores. E somente um dos ex-franqueados afirmou que o franqueador nunca aceitou sugestoes.
Padronizacdo da Franquia

Em relagdo a padronizagdo de aguns aspectos, sete dos entrevistados gostariam de ter um leque maior

de produtos, seja de bebidas, sgja na implantacdo de algum outro servigo ndo relacionado a alimentagao,
como por exemplo, uma revistaria, jogos eletronicos, e outros.

Problemas Durante as Oper acles

QUADRO 11 - Problemas Durante a Experiéncia como Franqueado

sem problemas (4) operam h&d menos de 6 meses (2)
operam hamais de 2 anos (2)
Entrevistas(10)
com problemas (6) opera hd menos de 6 meses (1)
operam ha mais de 2 anos (5)

Para quatro entrevistados tudo tem funcionado sem problema algum. Dois deles devido ao fato de
estarem operando ha menos de seis meses.

Dos outros seis, um ex-franqueado afirma que “tudo deu errado”, pois “o franqueador simplesmente
deixou tudo em minhas méos, ndo me orientou em absolutamente nada’. Os outros cinco tiveram problemas
que envolvem as instalagles fisicas, o fornecimento de produtos, o faturamento e a localizacéo.

M odificagbes no Contrato

Quanto & mudancgas no contrato, quatro dos entrevistados gostariam de uma reducéo dos valores dos
royalties e um gostaria que ees fossem eiminados. Um ex-franqueado teria pedido permissdo para
implantar negécios complementares ou ligados a0 sistema, mas que ndo fossem taxados. Um dos
entrevistados, apesar de trabalhar com a marca, ndo assinou o0 contrato pelo fato de n&o concordar com as
clausulas que incluiam muitas puni¢des. Para ele o franqueador exige demais, mas ndo assume Seus erros
guando deixa de fornecer produtos, causando perda de vendas. Apenas um franqueado n&o faria mudanca
alguma no contrato. Dois dos entrevistados ndo responderam.
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O que o Entrevistado Faria se Pudesse Voltar no Tempo

QUADRO 12 - Disposi¢do de Entrar no Ramo de Franquia

fariam tudo de novo mas com modificagtes (6)
Entrevistas (10) ndo fariam tudo de novo (2)

fariam tudo exatamente como foi feito (2)

Dos dez entrevistados, seis deles fariam tudo de novo, mas com algumas mudancgas, como: localizagéo;
maior negociacdo com o franqueador no que diz respeito as exigéncias, taxas de publicidade e pregos;
andlise mais detalhada sobre o ramo aimenticio ou a utilizagcdo de outra marca. Dois ndo fariam tudo de
novo e dois fariam tudo exatamente como foi feito.

PRINCIPAIS CONCLUSOES

Quando se pensa em franquia a primeira idéia que vem a mente & ser dono de um negdcio préprio, mas
com uma estrutura j4 existente.

Este é o principa fator de atratividade para quem quer abrir uma franquia, j& que muitos dos que se
interessam em ingressar nesse tipo de atividade ou carecem de experiéncia administrativa ou querem deixar
de ser empregados/ funcionérios para investir em um negocio proprio.

Mas para se ter certeza de que entrar no ramo € realmente vantgjoso, existe a necessidade de que as
normas, obrigactes e direitos sgjam plenamente cumpridos por ambas as partes (franqueador e franqueado).

Embora a confianga na marca sgja um atributo que confere seguranca ao franqueado, produtos de boa
quaidade e com marca forte ndo sdo garantia de que o negdcio tera retorno certo e positivo. Dessa forma, é
preciso considerar que o treinamento e a assisténcia dados ao franqueado sdo fundamentais para 0 sucesso
do empreendimento, assim como o esfor¢o do franqueador em desenvolver novos produtos e em promover a
venda dos j4 existentes.

Um fator muito importante que também deve ser levado em conta quando alguém pensa em se tornar um
franqueado € a estrutura da empresa no que diz respeito ao apoio a ser oferecido. Quando os franqueadores
S0 buscam ampliar a base de cobertura sem o plangjamento da politica de expansdo da rede e sem se
preocupar com a sua relacéo com o franqueado, a possibilidade de se deparar com problemas no futuro é
grande. Um relacionamento falho na comunicagdo, na atencdo a ser dispensada e na assisténciafaz com que
o franqueado se torne distante e desconfiado. Isso aumenta a possibilidade de uma fracasso tanto do
franqueador quanto do franqueado.

Se por um lado a falta de apoio contribui para que uma franquia fracasse, por outro, quando o
franqueador da todo o suporte que o franqueado necessita, 0 negécio tem grandes chances de ser bem
sucedido. E quando os dois lados juntam esforgos, ambos s tém a ganhar.

Especificamente em relacéo ao ramo alimenticio, o que mais atrai franqueados é o fato de este ser menos
suscetivel as oscilagfes da economia e do mercado, ou sgja, em periodos de crise € um dos ramos que menos
sofre. A franquia do ramo aimenticio também atrai o franqueado pelo fato de geralmente proporcionar ao
consumidor fina maior seguranca no que diz respeito a higiene e a padronizacdo, fatores que juntos
contribuem para a garantia da qualidade dos aimentos. O contato com aimentos também é um fator que
exige extremo cuidado por parte do franqueado e de sua equipe. Portanto, nas varias fases de
processamento dos produtos (andlise das matérias-primas dos fornecedores, uso de luvas, uso de uniformes,
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higiene no local etc.) manter o padréo e a qualidade dos produtos oferecidos € um dos maiores desafios para
as redes do setor de fast food. Atualmente, muitas das marcas existentes no Brasil sdo originarias,
principamente, dos Estados Unidos e estéo presentes em quase todo o mundo, onde foram aprovadas nos
quesitos de padréo e qudidade. Algumas marcas brasileiras também buscam equiparar 0s seus niveis de
exceléncia com os padrfes internacionais.

Para quem tem interesse em se tornar um franqueado do ramo alimenticio deve haver a consciéncia de
que é necesséria muita dedicacdo, perseveranca e acima de tudo paciéncia, pois esse tipo de investimento
proporciona o retorno esperado, mas somente se houver o espirito de parceria entre o franqueador e o
franqueado.
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