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RESUMO

Este artigo descreve pesquisa realizada sobre franquias em um shopping center brasileiro e
analisou os fatores limitantes estipulados pelos franqueadores na visdo dos franqueados, e sua
ligacdo com a satisfagdo na comunicacéo e relacdo entre franqueador-franqueado. O principal
objetivo da pesquisa foi avaliar os fatores limitantes estipulados pelos franqueadores para com
os franqueados do segmento alimenticio em um shopping de Jodo Pessoa-PB. A metodologia
utilizada foi uma pesquisa do tipo exploratéria e descritiva com aplicacdo de questionarios
com todas as franquias de alimentacdo presentes em um dos shoppings da capital paraibana.
Esta andlise foi de carater quantitativo e qualitativo, feita através da aplicacdo de um
questionario, com amostra de 8 empresas de franquias de alimentacdo, no qual chegou-se aos
resultados apresentados neste artigo. Por meio da realizacdo da pesquisa foi possivel obter o
tempo de atuacdo das franquias, os pontos negativos citados por cada uma delas de forma
genérica, e a comunicagdo entre franqueador-franqueado. Através do estudo realizado
percebeu-se que metade das franquias estd atuando no shopping ha até 3 anos, ou seja,
franquias novas atuantes no mercado, que estdo tentando ganhar seu espaco. Quando
questionados sobre os pontos negativos, metade dos entrevistados respondeu que nao possui e
que a relacdo franqueador-franqueado € boa. Entretanto, ainda assim, existe uma necessidade
evidente de uma aproximacgédo ou contato maior do franqueador para com o franqueado, para
melhorar a comunicacao das organizagoes.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho almeja analisar os fatores limitantes estipulados pelos
franqueadores na ética dos franqueados do segmento de alimentacdo. O enfoque deste artigo
tende a analisar o grau de satisfacdo dos empresarios ao adquirir uma franquia do ramo
alimenticio, e sua satisfacdo com relacdo as suas limitagdes ao firmar um acordo
franqueado/franqueador.

Sabemos que toda e qualquer franquia seja ela de qualquer segmento, possui um
contrato estipulando os direitos e deveres de um franqueado sobre sua franquia e esse
documento norteia as a¢cdes dos mesmos. Nesse sentido, os franqueados precisam seguir o que
foi estipulado contratualmente com os franqueadores e a partir deste momento ter sua atuacédo
no mercado. Logo, o estudo em questdo, partiu do interesse do autor de analisar quais séo 0s
fatores que limitam a atuacdo desses franqueados que envolvesse estudo da comunicacao
entre franqueadores e franqueados e analise do que é estipulado nesses contratos.

O presente trabalho justifica-se, pois é relevante para 0 meio académico, social e
empresarial na atualidade, todavia, ndo houve nenhum registro desse tipo de estudo sobre
franchising, o que lhe atribui carater de ser inédito, pois ird ampliar o campo de visdo de um
individuo que deseja investir em uma franquia de alimentacdo e conhecer suas limitacGes, a
exemplo de até onde pode ir e o que fazer ou ndo ao adquirir uma rede franqueadora de
alimentacdo. Deste modo, o presente artigo aborda o seguinte problema: Qual a visdo dos
franqueados com relagdo aos fatores limitantes estipulados pelos franqueadores do segmento
alimenticio?

Para atender o problema de pesquisa acima, foi elaborado o seguinte objetivo geral:
avaliar os fatores limitantes estipulados pelos franqueadores para com os franqueados do
segmento alimenticio em um shopping de Jodo Pessoa-PB. Sendo assim, seus objetivos
especificos sdo: a) mapear quais as franquias de alimentagdo existentes no shopping
localizado na capital paraibana, b) identificar os pontos negativos existentes nas franquias
apontados pelos franqueados, c) analisar de que forma os pontos negativos limitam a atuacéo
desses franqueados, d) avaliar como a comunicacdo interfere na relacdo franqueado /
franqueador.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONCEITO DE FRANCHISING

A International Franchise Association (IFA) concluiu que franquia € a relacédo
contratual complexa, que envolve a transferéncia know-how, treinamento, uso de marca e
adocdo de procedimento formados que compreende obrigagbes do franqueador e do
franqueado para o investimento e operacionalizacdo do seu respectivo negocio.

O primeiro Codigo Europeu de Deontologia do Franchising, elaborado nos anos 70,
pela Federacdo Europeia de Franchising (EFF) defende que o franchising é uma prética de
colaboracdo contratual entre as partes juridicas e independentes, alocados em um plano de
paridade, associando seus recursos financeiros e humanos.

Ja a Associacdo Brasileira de Franquias (ABF) explana o conceito de franquia como
sendo uma tatica para a comercializacdo e distribuicdo de produtos e servigos, segura e eficaz
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para as empresas que almejam ampliar suas operacdes, com baixo investimento e a
oportunidade de ter o seu préprio negdcio.

Alguns autores também dissertaram acerca do termo franchising, entre eles Marcelo
Cherto, um dos principais autores do segmento de franquias. Para o autor, 0 termo
Franchising, na lingua inglesa tem mais significado. A palavra em si mesmo, significa,
juridicamente direito. Um direito que alguém adquire de fazer algo, por autorizagdo ou
concessdo de outrem. Em sua origem, no francés, seu significado era ligeiramente diverso:
“liberdade de servidao” ou dispensa de servidao”.

Cherto (2006, p 12.), define que:

Na esséncia, o Franchising, consiste em replicar, em diversos locais ou mercados,
um mesmo conceito de negdcio, ou seja: uma loja, uma clinica, um hotel, um
restaurante, uma oficina mecénica, uma locadora de DVD’s, uma escola, uma
livraria, um ponto de coleta de encomendas expressas, ou o que for.

Franchising € uma das muitas técnicas que uma organizagdo pode usar para ampliar
seus resultados e negdcios, otimizando as capacidades que desenvolveu, cobrindo o mercado
e escoando seus servicos e produtos. Cherto (2006) aponta como um aspecto importante que
em uma relacdo de Franchising, existem duas partes que sdo essenciais no processo: 0
franqueador (invariavelmente uma pessoa juridica) e o franqueado (quase sempre uma pessoa
juridica, mas, em certos casos, uma pessoa fisica.

Segundo Ribeiro et al. (2011), a franchising pode ser avaliada como uma excelente
ferramenta de expansao dos negocios para as empresas que pretendem “acessar o mercado” de
maneira estruturada e efetiva. Para Pamplona (1999), a franchising € um principio de parceria
que se utiliza de processos e se torna viavel através da colaboracdo reciproca entre
organizacOes independentes com o intuito de expandir seus negocios com a maior eficiéncia
econdmica.

2.2 LEGISLACAO PARA FRANCHISING

Segundo Redecker (2012), a franquia empresarial simplesmente foi regulamentada
juridicamente no Brasil com o advento da lei n° 8.955, de 15 de dezembro de 1994, também
designada Lei Magalhdes Teixeira, em homenagem a seu autor, 0 Deputado José Roberto
Magalhdes Teixeira.

Cherto et.al (2006, p. 421) apresenta a lei de Franchising:

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

Para Nascimento (2013) o contrato de franquia passou a ser um contrato tipico,
constituindo a legislacdo as suas linhas fundamentais nomeando-se como ‘“contrato de
franquia empresarial”. Que dessa forma, torna-se um acordo formal atraves de ambas as
partes franqueado/franqueador no ato da compra da franquia, deixando bem claro em cada
clausula, os direitos e deveres do franqueado.
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A Circular de Oferta de Franquia (COF), é uma ferramenta essencial no contrato da
franquia e vem descrita no Art. 3° da lei de acordo com Cherto et.al. (2006, p. 421).

Art.3° sempre que o fornecedor tiver interesse na implantacdo de sistema de
franquia empresarial, deverd fornecer ao interessado em torna-se franqueado um
Circular de Oferta de Franquia, por escrito e em linguagem clara e acessivel,
contendo obrigatoriamente as seguintes informagdes (...).

No entanto, a Circular de Oferta de Franquia € um documento essencial que precisa
ser fornecido pelo franqueador ao franqueado por escrito e em linguagem compreensivel, o
art.3° constitui 0 minimo de informacdes imprescindiveis que tem de constar na COF. S&o
informacdes acerca da corporagdo do franqueador, como informagdes financeiras, balangos,
direito de propriedade, contestacGes judiciais, entre outros, que consente ao franqueado
identificar a garantia, o valor econémico, e a credibilidade da empresa do franqueador
(NASCIMENTO, 2013).

O franqueador insere na circular de oferta de franquia, além de todas as informacdes
sobre 0 negdcio, mecanismos de autoprotecdo, com o intuito de desencorajar 0s
empresarios irresponsaveis que, com seu comportamento, poderiam levar a diluigdo
da reputacdo da imagem da marca. (REDECKER, 2002, p. 73).

Além disso, deve ser fornecido ao franqueado a descri¢do da composicao da franquia,
do que se trata o negdcio, sua funcionalidade, o capital necessario para dar inicio a franquia, o
perfil almejado de franqueado, se existird exclusividade do territorio, quais as colocacfes que
precisam ser exercidas pelo franqueador e franqueado, a limitacdo da acdo do franqueador,
quais as cotas minimas de compras dos produtos, a remuneracdo a ser paga por cada um deles
e as demais despesas que virdo pela frente, o tipo de amparo e treinamentos que serdo
ministrados, especificando a frequéncia, estabilidade e cotacbes. (NETO, 2003;
NASCIMENTO, 2013).

23 FRANQUEADOR VERSUS FRANQUEADO E A IMPORTANCIA DA
COMUNICACAO ENTRE ELES

Segundo Cherto et al. (2006) um padréo de franquia € fundamentado em uma relagédo
comercial de longo prazo entre franqueado e franqueador, esta ligagdo € integrada através de
contratos, normas, manuais, estruturas, apoio e processos de controle. A relagdo com o
franqueador é imprescindivel para um bom relacionamento e sucesso da franquia, pois o
empreendedor, a pessoa juridica, ao adquirir uma rede de franquia nem sempre possui um
conhecimento de negdcios, e é ai que entra o franqueador com sua barganha adquirida ao
longo de sua vida profissional juntamente com sua equipe para prestar toda a assisténcia
devida ao franqueado, tornando assim uma relacéo solida entre ambos.

De acordo com o material “Entendendo Franchising” da Associagdo Brasileira de
Franchising (ABF), ambas as partes em um relacionamento numa franquia, precisam exercer
suas devidas funcdes para que haja sucesso, tendo em vista que, isso € 0 comego de uma
relacdo de sociedade, onde as partes envolvidas precisam trabalhar numa via de méo dupla em
busca de um s6 objetivo, o sucesso do negécio. Logo, o franqueador e o franqueado devem
constituir em um dialogo individual e em conjunto a sua maneira de desempenho, fornecendo
também a aplicacéo dos beneficios e ultrapassagem dos desafios que viréo.
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Conforme Levy e Weitz (2000, p. 634)

(...)as principais vantagens, do sistema de franquias para o franqueado s&o: método
de neg6cio comprovado; treinamentos e manuais disponiveis; nome e imagem
conhecidos; obtengcdo de economia de escala em virtude de compras terceirizadas.
As desvantagens referem-se a falta de flexibilidade e as restricbes impostas pelo
franqueador para a condugao do negdcio.

Segundo Ribeiro et al. (2011), para se ter sucesso em uma franquia é crucial que cada
lado cumpra suas responsabilidades que foram sugeridas. Para o franqueador, o interessante é
que haja um desenvolvimento continuo do seu negécio, escolhendo e capacitando 0s seus
fraqueados, constituindo normas, padrdes de funcionamento como diretrizes basicas,
sustentando e procurando oferecer apoio. Além disso é preciso alinhar os franqueados com
sua cultura organizacional e entre outros.

O principio de franquia é uma das taticas de crescimento para quem quer investir em
novos mercados com uma maior margem de seguranca e sem precisar passar pelas etapas dos
processos da criacdo de uma empresa. Para se tornar um franqueado, 0 mesmo precisara
seguir procedimentos pré-estabelecidos para que possa haver um funcionamento exato e
eficiente. (SIQUEIRA; MONFORTE SEIDO, 2009).

Para Redecker (2002, p.70)

O franqueado passa a fazer parte, junto a outros franqueados, de uma rede integrada
de distribuicdo. Beneficia-se da participacdo de um sistema dirigido a
comercializagdo planificada de produtos e/ ou servigcos ja langados com éxito no
mercado, dotados de um goodwill, que facilitara sua entrada neste, assim como a
conquista dos setores de consumo ligados a ele.

Em contrapartida, Ribeiro et al (2011) destacam também que, quanto aos franqueados,
eles precisam atuar segundo os modelos e diretrizes da franqueadora, tendo em vista que deve
ser pago as taxas que foram impostas no contrato apds adquirir a franquia,
investigar/pesquisar antes de fazer sua escolha, participar de forma efetiva e unificada da rede,
etc. Por isso, € importante saber o ramo no qual vocé pretende atuar, conhecer melhor a
franquia antes de assinar o contrato, avaliar todos os beneficios que ira lhe trazer e
principalmente, estudar bem a localidade junto com a equipe da franquia adquirida para que
mais a frente venha se tornar uma franquia de sucesso.

Para Gil (2014, p.71) “comunicar-se constitui habilidades requerida de todos os
profissionais que exercem funcbes gerenciais”. Como consequéncia, o empreendedor-
franqueado analisa que suas praticas empreendedoras sdo restritas pelo franqueador, o que
pode gerar potenciais fontes de conflito e tentar processos de negociacdo, portanto sera um
dos objetos de investigacdo da presente pesquisa.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Franshising (ABF), a comunicacao entre
franqueados ndo é um dos métodos mais incentivadas entre as franqueadoras. No entanto ha
constantemente muitas que ndo a consideram bem-vinda, tendo uma visdo de ser pouca
utilizada e até a ser evitada. Existe ainda aquelas franqueadoras que ndo a apreciam, ndo a
aproveitam ou ainda a ignoram simplesmente.
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2.3.1 Pontos criticos encontrados na relacdo existente entre franqueadores e
franqueados.

De acordo com dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), o relacionamento entre os participantes de uma rede de franquias e a gestdo dos
conflitos que possam surgir dessa relacdo sdo temas que requerem atencdo especial de
Franqueados e Franqueadores”. (SEBRAE, 2013).

A relevancia com relagdo ao encerramento de unidades de franquias pbde-se observar
que os entrevistados culpavam direta ou indiretamente os franqueados perante o insucesso da
franquia. Assim, percebe-se que para evitar um futuro desentendimento ou insucesso em um
sistema de franquia, é necessario que saiba muito bem ter um bom convivio, uma boa
comunicacdo com seu franqueador, entendimento dos negdcios tendo um apoio por parte da
franquia e saber reconhecer seus erros quando houver.

Cherto et al. (2006), descreve que a empatia é a capacidade do franqueador se colocar
no lugar de um franqueado e entender seus anseios e suas necessidades ao longo do tempo.

Segundo Cohen at.al (2000):

Algumas das reclamacfes mais frequentes entre aqueles franqueados insatisfeitos
dizem respeito ao apoio inadequado e despreparo administrativo por parte do
franqueador, a cobranca de taxas e royalties exorbitantes, a submissdo quase total do
franqueado as normas ou decisdes do franqueador e ao fornecimento de dados
irrealistas quanto a capital investido, custos e tempo de retorno do investimento. Ja
pelo lado dos franqueadores, as queixas mais comuns referem-se a falta de preparo,
de estrutura e de seriedade dos franqueados.

De acordo com Cherto et. al. (2006), para que uma relagdo com os franqueados
aconteca de maneira positiva no decorrer do tempo, torna-se importante que o franqueador
tenha compreensdo em que fase de sua vida encontra-se o franqueado, assim como, quais sdo
seus respectivos interesses e problemas em cada momento.

2.3.2 Franquias de alimentag&o e o mercado brasileiro

Com o aumento da globalizacdo, cada vez mais os consumidores estdo buscando
produtos e servigos mais rapidos e acessiveis, na busca de maximizar tempo, 0s consumidores
buscam alternativas rapidas e praticas para suprir as necessidades basicas, entre elas a de
alimentacéo.

Ortigoza (1996, p. 20) ja enfatiza naquela época que:

No comércio de alimentacdo (...) o mundo da mercadoria se generaliza e a
reproducdo do espaco € voltada para a transformacgéo das formas comerciais com um
forte apelo a imagem do global, do moderno, do veloz; fazendo com que 0s espacos
também sejam consumidos como mercadorias. A publicidade faz uso de imagens
com novos significados capazes de transformar o lugar da refeicdo em signo, capaz
de estimular o consumo.
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A argumentacao de Ortigoza (1996) se torna contemporanea ao passo que demonstra
que tudo envolve comercializacdo e que no segmento de alimentacdo isso se torna ainda mais
evidente, ainda mais quando se trata de uma praca de alimentacdo dentro de um shopping,
como é o caso do estudo em questdo. Nesta perspectiva, elementos como publicidade,
velocidade, atendimento e outros culminam no estimulo e na efetivacdo do consumo por parte
dos individuos que frequentam esses ambientes comerciais.

De acordo com a revista Pequenas Empresas Grandes Negdcios, apesar de haver uma
demanda acentuada em todos os ramos da atividade, no Brasil o maior nimero de
franqueados direciona-se ao setor alimenticio, que nos anos 90 dobrou suas vendas.

A revista também explana que o segmento alimenticio é o que mais fatura e esta entre
0S segmentos que mais atraem os candidatos a franquia. Segundo o Censo 2000 o setor de
alimentacdo registrou um crescimento do faturamento, em ddlares, da ordem de 19%: de 63,2
bilhdes em 1995, o faturamento subiu para 75,2 bilhdes em 1999.

Atualmente, o Brasil tem despertado um grande interesse nos franqueadores
estrangeiros, principalmente os norte-americanos. Segundo a Revista Pequenas Empresas
Grandes Negocios (2015), as cinco maiores franquias do setor de alimentos em relacdo ao
faturamento sdo: Mc Donald’s (R$ 2.9 milhdes de reais), Habib’s (R$ 900 mil reais), Bob"s
(R$ 561,3 mil reais), BR Mania (R$ 375,6 mil reais) e Giraffas (R$ 350 mil), essas empresas
também sdo as cinco mais representativas em nimero de unidades.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho a respeito do tema Franchising utilizou uma pesquisa exploratéria
em seu procedimento metodologico, que faz distingbes principais sobre informalidade,
flexibilidade e criatividade. Além disso, o trabalho em questdo ¢é especifico pois “sua
finalidade e desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, visando a formulacéo de
problemas mais precisos para estudos posteriores. ” (LIRA, 2014, p. 24). Nesta proposta
metodoldgica busca-se obter um primeiro contato com a situacao que sera explorada somada a
um melhor conhecimento acerca do objeto que se esta estudando.

Os objetos da pesquisa foram as franquias do segmento de alimentacdo que se
encontram localizadas em um dos shopping centers da cidade de Jodo Pessoa, capital da
Paraiba. Vale destacar que a pesquisa foi feita em todas as 8 empresas existentes no shopping
pesquisado, ou seja, o tamanho da amostra foi 0 mesmo tamanho do universo da pesquisa,
permitindo precisdo dos dados coletados e confiabilidade nesta pesquisa. A metodologia
aplicada aborda o estudo dos fatores limitantes estipulados pelos franqueadores na visao dos
franqueados do segmento de alimentacao e a comunicagéo entre ambos.

Para executar a pesquisa em questdo foram utilizados métodos mistos por meio das
pesquisas descritivas, quantitativas e qualitativas e com uma analise de campo com a
aplicacdo de questionario “com perguntas previamente estabelecidas, 0s mais fechados, e
aqueles abertos que dao a possibilidade, ao destinatario, de emitir opinides e julgamentos”
(LIRA, 2014, p. 27).

A exploracdo da pesquisa foi feita através de questionarios entregues aos gerentes das
franquias, dessa forma “esse tipo de consulta, que pode ocorrer por meio de questionarios ou
entrevista junto aos elementos envolvidos, permitird a analise e as conclusdes, segundo
objetivos previamente estabelecidos” (SANTOS, 2011, p. 87), em uma das franquias
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entrevistadas, o proprio franqueado € quem gerencia, tornando assim, a pesquisa mais precisa,
pois ele tem uma ligacdo direta com o franqueador.

Conforme mencionado anteriormente, a pesquisa foi feita em 8 franquias de
alimentacéo, as quais serdo citadas da seguinte forma: Empresa/ Franquia A, B, C, D, E, F, G
e H. Dessa forma, a aplicacdo dos questionarios para a pesquisa em questdo, foram feitos com
os gerentes de cada franquia citada acima, tendo em vista que os franqueados (donos das
franquias) apenas administram a franquia por fora. Para esta pesquisa ndo existiu amostra,
pois foi aplicado questiondrio em todo o universo existente, ou seja, nas 8 empresas de
franquias de alimentacdo existentes em um shopping Center da cidade de Jodo Pessoa/PB.

4 ANALISE DE RESULTADOS

O Diagnéstico dos resultados descreve a respeito da fase do artigo que inclui o
tratamento, tabulacdo e resultados dos dados coletados. Com a aplicacéo de 8 questionarios de
franquias de alimentacdo diversificada, varios fatores foram analisados e levantados na
pesquisa em questdo, no qual o tema franquia, envolvendo a limitacdo do franqueado com o
franqueador e comunicagdo estavam presentes em todos esses aspectos.

Nos diagndsticos a seguir, podem-se verificar os itens pesquisados para a elaboracéo
dos objetivos deste artigo. Vale a pena destacar que para cada resultado presente nos graficos
abaixo foram adotados os formatos de nimeros inteiros e fracionados para uma melhor
visualizacdo por se tratar de uma amostra de 8 empresas, a exemplo de 4 (nimero de
empresas) que corresponde a 50% (percentual dessas empresas em relacéo ao todo).

Grafico 1 — Tempo de atuagdo da Franquia no shopping
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Fonte: Dados da Pesquisa

A questao explanada foi a seguinte “Ha quanto tempo a Franquia atua no shopping? ™.
Diante a analise do grafico acima, verifica-se que 50% das franquias entrevistadas
responderam que estdo atuando até 3 anos no shopping, logo entende-se que se trata de
franquias novas atuantes no mercado que estdo tentando ganhar seu espago, 25% responderam
que estdo operando de 3 a 5 anos no shopping, logo entende-se que elas possuem uma
clientela fiel com a marca-empresa, porém vale ressaltar que para captar novos clientes ela
ndo pode descuidar na conquista de novos clientes e 25% responderam que estao atuando de 5
a 10 anos no shopping, pois ja possuem uma clientela fidelizada a marca-produto.
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Grafico 2 — Frequéncia da comunicagdo com o franqueador atual
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Fonte: Dados da Pesquisa

A pergunta levantada foi: “Com que frequéncia vocé se comunica com seu
franqueador atual? ”. Percebe-se diante o grafico acima que, 75% das respostas dos
entrevistados foram as de que mantém um relacionamento com seu franqueador anualmente, o
que demostra uma baixa frequéncia de comunicagdo. Isso é um percentual preocupante e
alarmante, pois € crucial para um bom relacionamento, inclusive entre franqueado-
franqueador, ou seja, é importante que isso seja revisto, pois 0s entrevistados apontaram que
carecem de um dialogo ativo entre ambos.

Por sua vez, 12% dos entrevistados na presente pesquisa, responderam que a
comunicac¢do mantida é mensal, e por fim, 13% responderam que mantém um relacionamento
com seu franqueador diario, pode-se perceber no grafico acima que ha variacdo da frequéncia
da comunicacdo de cada franquia, porém quanto mais houver uma comunicagdo entre
franqueado-franqueador melhor para o desenvolvimento dos negécios.

Grafico 3 — Pontos negativos na atuacdo na franquia

u NAO TEM

u FALTA DE TEMPO

u AUSENCIA DOS DONOS
PADRONIZACAO DOS

PRODUTOS
® QUESTAO CULTURAL

Fonte: Dados da Pesquisa

Mediante a pergunta: “Cite os pontos negativos da sua atuacdo na franquia” 50%
responderam que ndo apresentam nenhum ponto negativo em sua franquia, 12% respondeu
que um dos pontos negativos de sua empresa é a falta de tempo, pois existem muitas planilhas
a serem feitas e acoplar essa atividade entre administrar a franquia torna-se um ponto negativo
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Por sua vez, 12% dos entrevistados responderam que um dos pontos negativos de sua
franquia corresponde a auséncia dos donos, o0 que acaba por tornar o trabalho fadigoso e de
muitas responsabilidades para administrar.

Para o percentual de 13% obteve-se que um dos pontos negativos corresponde a
padronizacao dos produtos da sua respectiva franquia.

Por fim, os outros 13% respondeu ao percentual dos entrevistados que apontaram que
um dos pontos negativos da franquia diz respeito a questdo cultural, ou seja, a cultura
organizacional adotada na empresa e de ndo possuir a competéncia se adaptar sua mudanca de
habito.

Grafico 4 — Interferéncia dos pontos negativos na rotina de trabalho como franqueado

= NADA
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m SOBRECARGA DE TRABALHO
QUALIDADE NO ATENDIMENTO /
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= DE FORMA MOTIVACIONAL, MAS
NAO NOS NEGOCIOS

Fonte: Dados da Pesquisa

A questdo levantada no grafico acima foi a seguinte: “De que forma esses pontos
negativos interferem na sua rotina de trabalho como franqueado? ”. Para esta pergunta, 50%
dos entrevistados responderam que nao interferem em nada, 12% respondeu que ndo € a
franqueado por isso ndo interfere, 12% respondeu que a sobrecarga de trabalho e acumulo de
problemas que s6 poderiam ser resolvidos com a presenca do franqueado, 13% responderam
que a qualidade no trabalho e o atendimento padrdo, ja para 13% interfere de forma
motivacional, porém ndo nos negaocios.

Grafico 5 — Andlise da comunicacgdo entre franqueador e franqueado
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RUIM
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Fonte: Dados da Pesquisa
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A questdo levantada no grafico acima foi a seguinte: “Como vocé considera a
comunicacgédo franqueador/franqueado? 25% dos entrevistados responderam que considera a
comunicacdo Otima, ja 62% mais da metade dos entrevistados informaram que avaliam a
comunicagdo como boa e 13% informou que a comunicacéo é regular.

Grafico 6 — Problemas de comunicacdo

® RETRABALHO
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® FALHA OPERACIONAL
» INSEGURANCA

= OUTROS

® NAO RESPONDEU

0%

Fonte: Dados da Pesquisa

A pergunta levantada foi a seguinte: “Caso existam problemas de comunicagdo, os
mesmos sdo relativos a que? ”. Assim, 12% informou que corresponde ao retrabalho, 37%
informou que séo relevantes devido a falha operacional, 38% ndo especificaram, e 13% nao
respondeu. Logo, nota-se que os entrevistados ficaram receosos em citar quais oS outros
problemas existentes na comunicacdo, ficando assim como um maior percentual nesse
quesito.

Gréfico 7 — Prioridade das reunides para tratar sobre assuntos sobre franquia
0%

= Nunca

= Anualmente
50%
= Semestralmente

Quinzenalmente

Fonte: Dados da Pesquisa

A questdo levantada foi a de: “Com que frequéncia o franqueador costuma fazer
reunides para tratar sobre assuntos sobre a franquia?”’, 50% dos entrevistados responderam
que quinzenalmente, o que significa que a comunicacdo entre ambos referentes a franquia
torna-se algo que ndo deixa a desejar pelo fato de existir esse dialogo quinzenal, 38%
respondeu que semestralmente e 12% responderam que anualmente, que nesse caso torna-se
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uma comunicacdo que deixa a desejar, pois sabemos que os problemas existem sim e se ndo
houver uma comunicacao rotineira com seu franqueador pode levar a uma méa gestéo.

Grafico 8 — Andlise da conduc¢do dos assuntos tratados na reunido
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Fonte: Dados da Pesquisa

Diante da pergunta “Como vocé analisa a condugao dos assuntos tratados na reuniao?
”, teve-se que 2% da amostra informou que os assuntos tratados nas reunifes sdo 6timos, 75%
mais da metade classificaram que séo boas e 13% informou que séo razoaveis.

Grafico 9 — Rotina da comunicac¢do da franquia
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Fonte: Dados da Pesquisa

A questdo levantada foi a seguinte: “A comunicagdo da franquia possui uma rotina em
normas?”, podemos identificar no quadro acima que 62% dos entrevistados responderam que
a sua franquia possui sim uma rotina em normas que € o essencial que cada franquia deve
oferecer, pois esta firmado no contrato assinado pelo franqueado ao adquirir uma rede de
franquia, contrapartida 25% dos entrevistados responderam que ndo possui, podendo assim
tornar uma franquia sem apoio por parte do franqueador para com o seu franqueado e 13%
ndo souberam explicar.
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Gréfico 10 — Relacionamento direto com o franqueador
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Fonte: Dados da Pesquisa

Para o gréafico acima, a questdo levantada foi a seguinte: “Vocé possui um
relacionamento direto com o franqueador, podendo dirigir-se a ele sem um formulario para
falar? . Podemos identificar que 62%, ou seja, mais da metade dos entrevistados
responderam que sim possuem uma comunicacdo direta alguns por ser familiares, outros
através de telefones, no entanto 38% responderam que ndo possuem uma comunicacao direta.

Gréfico 11 — Formas de expressao do franqueado
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Fonte: Dados da Pesquisa

Em resposta a ultima pergunta existente no questionario desta pesquisa: “O
franqueado pode expressar reclamagoes, davidas e sugestdoes? ”, percebe-se que mediante 0s
resultados acima, os entrevistados analisaram que todas as opcdes correspondem a sua
realidade rotineira diante as questdes levantadas, tendo como resposta 100% todas as opcoes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com a pesquisa realizada, no qual o tema foi a analise dos fatores limitantes
estipulados pelos franqueadores na oOtica dos franqueados do segmento de alimentacéo
localizado em um shopping de Jodo pessoa-PB, compreendeu-se a necessidade de analisar 0s
limites impostos pelos franqueadores na visdo dos franqueados. Sendo assim, dentro da
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tematica levantada pode-se identificar que um dos fatores principais para essa limitacdo é
justamente a comunicacao entre ambos.

A partir do problema: “Qual a visdao dos franqueados com relacdo aos fatores
limitantes estipulados pelos franqueadores do segmento alimenticio? ”, percebeu-se que 0S
fatores limitantes na percepcdo dos franqueados ocorrem principalmente gracas ao periodo de
atuacdo das franquias no shopping, devido a metade serem novas atuantes no mercado, falta
de reuniGes com frequéncia e problemas na comunicacao. Ou seja, a relacdo entre franqueado-
franqueador ndo ocorre corriqueiramente vindo a tona alguns pontos negativos, citados como:
a falta de tempo, a auséncia dos donos, a ndo padronizagdo dos produtos, tendo em vista que
essa é uma das marcas registradas de cada franquia, e a mudanca de habito devido a franquia
pertencer a um Estado especifico.

Acerca do objetivo geral: “Avaliar os fatores limitantes estipulados pelos
franqueadores para com os franqueados do segmento alimenticio em um shopping de Jodo
Pessoa-PB, a resposta é que normalmente em um relacionamento de franquia possuem dois
membros, o franqueado e o franqueador, no qual ao adquirir uma rede de franquia é garantida
uma série de beneficios a quem pretende administrar seu proprio negdcio. Porém, foi
identificado que, no decorrer das tarefas da franquia, foram levantados alguns pontos
relevantes como a sobrecarga de trabalho, problemas com a qualidade e padronizacdo no
atendimento e falta de motivacao por parte do franqueador sdo alguns fatores que limitam o
franqueado.

Respondendo os objetivos especificos, tém-se que: a) mapear quais as franquias de
alimentacdo existentes no shopping localizado na capital paraibana, no qual foram feitos os
levantamentos, e nesse caso, sdo oito franquias de alimentagdo existentes no shopping de
acordo com a anélise da pesquisa. Para o objetivo b) identificar os pontos negativos existentes
nas franquias apontados pelos franqueados, como resposta foram citados 0s seguintes pontos:
falta de tempo, auséncia dos donos, padronizacdo dos produtos, mudanca de habito devido a
franquia ser de origem de outro Estado, envolvendo inclusive questdes de mudancas culturais
e metade dos entrevistados responderam que ndo tem pontos negativos. Para o objetivo
especifico c) analisar de que forma os pontos negativos limitam a atuacdo desses franqueados,
em resposta, a metade dos entrevistados responderam que nada existe de negativo ou que
provoque limitacdes, em contrapartida péde-se identificar que a sobrecarga de trabalho, a
qualidade no atendimento e um atendimento padrdo e de forma motivacional sdo alguns
pontos relevantes e apontados pelos demais entrevistados. Por sua vez, o objetivo especifico d)
avaliar como a comunicacéo interfere na relacao franqueado / franqueador, em resposta tém-
se uma escala de op¢bes como: 6tima, boa, razoavel, ruim e péssima, observamos que mais da
metade dos entrevistados responderam que considera a relacdo boa com seu franqueador, no
caso de problemas de comunicacdo, pode-se observar que tiveram franquias que mencionaram
o retrabalho, falha operacional, outros que porém ndo especificaram e alguns nao
responderam, porém o franqueador costuma fazer reunifes para tratar sobre assuntos sobre a
franquia quinzenalmente, mesmo assim observou-se que em alguns pontos deixa a desejar,
mesmo 0s assuntos tratados em reunides pontuadas sendo como boa e possuindo uma rotina
em normas, existindo também um relacionamento direto com seu franqueador podendo
dirigir-se a ele sem nenhum formulério.

A ideia desta pesquisa veio através da apresentacdo de um seminario a respeito desta
teméatica, no qual, ha uma particularidade em futuramente adquirir uma franquia de
alimentacdo e de aprofundar esse estudo em uma outra oportunidade, pois € um tema muito
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importante para quem almeja empreender ou seja investir em um comercio sem se preocupar
com a construcdo de um modelo de negdcios, tendo em vista que a franquia adquirida oferece
todo esse suporte.

Conclui-se que, mesmo diante da lei de franchising e o contrato firmado ao adquirir
uma rede de franquias, existem determinados pontos a serem melhorados no sistema de
comunicacéo entre franqueado-franqueador.
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