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RESUMO

O objetivo fundamental deste trabalho é investigar e entender como funciona o sistema de
franquia (franchising) em servigos automotivos, identificando as vantagens e desvantagens
de ser um franqueado, analisando se a opcdo de for um franqueado em servicos
automotivos na cidade de Maringa atribui diferencial no segmento explorado. Para isto,
utilizou-se, além de uma revisao bibliogréafica a partir do referencial teérico disponivel, uma
abordagem qualitativa, segundo a qual foi realizada uma pesquisa exploratéria com a
abordagem do estudo de caso. ldentifica-se que a empresa esta trabalhando sem a
orientacdo e ajuda do franqueado, onde a mesma ja se sente auto-suficiente e independente
podendo quebrar o vinculo com a franquia e caminhar sozinha sem a orientacdo da
franquia. Apresenta alguns desafios a serem alcancados para que o vinculo entre franquia e
franqueado seja conciliado e traga um diferencial no seguimento explorado, tais como
melhorar o dialoga e 0 compromisso um para com outro.
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ABSTRACT

The fundamental aim of this work is to investigate and understand how the franchise system
works (franchising) in automotive services, identifying the advantages and disadvantages of
being a franchisee, analyzing whether the option is a franchisee in automotive services in
Maringa assigns differential segment explored. For this, we used, in addition to a literature
review from the theoretical framework available, a qualitative approach, whereby an
exploratory research approach with the case study was conducted. We find that the company
is working without the guidance and help of the franchisee, where it already feels self-
sufficient and independent and can break the bond with the franchise and walk alone without
the guidance of the franchise. Presents some challenges to be met so that the link between
franchise and franchisee is reconciled and bring a differential explored in follow-up, such as
improving the dialogue and the commitment to each other.

Keywords: franchise. Provision of Service. Automotive Sector.

1 INTRODUCAO

Os consumidores de servicos automotivos estdo assumindo um perfil
diferente em relacdo ao passado, surgindo a necessidade de mudancas na
administracao e de velhos conceitos, para uma nova realidade do mercado.

Significa que o mercado estd mais competitivo, surgindo a necessidade de

sobrevivéncia e obtencdo de lucro, consequentemente surgem novas estratégias e
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meios para que as empresas se tornem competitivas, uma saida € o sistema de
franquia que tem grande importancia para a administracdo e sua evolucdo no
segmento de servigcos automotivos.

Conhecer o sistema de franquia é importante para saber os beneficios que
pode trazer a empresa e possiveis problemas, € um sistema que uma empresa
fornece o seu conhecimento e valor a outra, aumentando a sobrevivéncia e
obtencao de lucro, onde ambas as partes se ajudam gerando uma for¢ca mutua entre
as empresas.

A franquia vem permitindo o crescimento e expansao de muitas empresas
em diversos setores e ramos diferentes como, comércio, industria e prestacdo de

servigo, que é o caso do presente estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA.

2.1FRANQUIA.

Segundo Dias (2003), a empresa pode se organizar e criar varias estratégias
para o crescimento, sendo uma delas a franquia, também conhecida como
franchising, tendo caracteristica focada no marketing controle tecnologia e
administracao.

Quem participa desse sistema é dono do seu proprio negdocio, mas ndo sao
totalmente independentes, devem seguir de acordo com a determinagcdo do
franqueador e do contrato estabelecido entre as empresas, se tratando de um
sistema dinamico e versatil.

A lei n° 8955, de 15 de dezembro de 1994 (Lei de Franquia Empresarial —

LFE), Disp0s sobre essa modalidade de contrato e o definiu em seu art. 2°.

Sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de
uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo
exclusiva ou semi-exclusivo de produtos ou servigos e
eventualmente, também o direito de uso de tecnologia de
implantacdo e administracdo do negoécio ou sistema operacional
desenvolvido ou detido pelo franqueador, mediante a remuneracao
direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio. (NEGRAO, 2008, p. 148).

Dias (2003), comenta que as atividades do franqueado sdo orientadas e

controladas com a supervisdo do franqueador tendo uma relagdo continua enquanto



durar o contrato, cabendo o franqueador organizacdo do sistema e a capacitacao
dos integrantes da empresa.

De acordo, Dias (2003), a General Motors utilizou da franquia para expandir
0s pontos de vendas para negociar 0s carros que produzia, surgindo as
concessionarias que hoje em dia encontram-se de diversas marcas diferentes.

A franquia, segundo Dias (2003), € uma grande oportunidade para futuros
empresarios que pretendem abrir seu negdcio e ndo possuem o conhecimento
necessario para gerir a empresa.

O autor descreve que o crescimento das franquias no mundo inteiro teve seu
inicio apoés o término da segunda guerra mundial, quando 0s combatentes
retornavam ao seu pais dispostos a montar o seu proprio negocio, estavam
dispostos a trabalhar duro, alguns até tinham conhecimento da atividade, mas
devido estarem ocupados nos campos de batalha em lugares distantes, nao
adquiriam experiéncia na gestdo de empresas, nessa situacéo a franquia se tornou o
meio mais favoravel para esses ex-combatentes de obter sucesso em seus
negocios. Sendo uma saida para quem pretendia abrir 0 seu negdécio, mesmo que

naotendo conhecimento suficiente.

A parceria franqueador/franqueado significa trabalhar como sdcios,
reunir esforgcos de modo a atingir um objetivo comum: 0 sucesso e o
crescimento da marca franqueada no mercado. Por isso, deve haver
identificacdo entre o franqueador, o franqueado e a atividade que
realizam. E necesséario que os franqueados organizem seu trabalho
em equipe, a fim de que o consumidor crie a imagem de uma marca
padronizada e possa encontrar 0 mesmo produto ou servigco daquela
marca em qualquer ponto-de-venda. Nunca deve transmitir a idéia de
gue s franqueados de uma mesma marca trabalhem individualmente,
competindo entre si. (SCHNEIDER, 1991, p. 16).

O franqueador deve ter plena consciéncia de seu negocio de acordo com
Schneider, at. al. (1991), o franqueador trabalhar com parceiros, que sdo 0s
franqueados e a maioria das decisbes s6 poderdo ser tomadas com a participacao
do franqueado, perdendo parcialmente o poder sobre o franqueador, por outro lado
h&d seu beneficio que é maior garantia de sucesso devido cada loja ter um
franqueado dando o maximo de si para ter o retorno do capital investido.

Segundo Giuliani (2003), o governo vem incentivando o surgimento de novas
empresas com o0 apoio de diversos 6rgaos que vai do “Servigo Brasileiro de Apoio a

Micro e Pequena Empresa” (SEBRAE) até financeiras e bancos, como o Banco do



Brasil, Caixa Econdmica Federal entre outros, facilitando o surgimento de novas
empresas e favorecendo a expanséo de pequenas empresas.

Quando a relacdo do franqueador e fragueado da certo o sucesso da
franquia sera garantido, a franquia podera enfrentar alguns desafios que deverao ser
superado, mas sempre terd o respaldo da franqueadora para ajudar nas horas

complicadas até que a franquia tenha capacidade de andar com capacidade propria.

2.1.1 Franquia no Brasil.

No Brasil a franquia teve seu inicio em setores relacionados a venda de
combustiveis e engarrafamento de bebidas, no setor automotivo, segundo Giuliani
(2003), o marco inicial de franquia no Brasil foi através da escola de idiomas Yazigi,
em 1983 onde ensinavam inglés por meio de lojas franqueadas. Em meados dos
anos 80 foi marcada pelo surgimento dos restaurantes “Fast Food” onde ocorreu a
chegada da Mc Donald’s no Brasil, € uma empresa americana que se implantou no
Brasil, logo em seguida surgiu a Bob’s empresa brasileira, em seguida Boticario e
Agua de Cheiro entre outras, que se implantou no Brasil, ocorrendo grande

expanséo no meados nos anos 90.

O sistema de franchising — também identificou no Brasil como
franquia comercial — é a melhor maneira de se obter a organizagéo
dos canais de distribuicdes, com baixo risco de investimento e maior
probabilidade de sucesso no neg6cio. Com a lei balizada a parceria
entre franquia e franqueadores, o mercado estava com portas
abertas para expansao, pois 0s riscos ja estavam sendo protegido
pela lei dando seguranca nos negoécios, (GIULIANI, 2003, p.230).

O Brasil apesar de conviver com certa instabilidade na economia interna
Schneider, at. al. (1991), afirma que o Brasil oferece um amplo territério e uma
populacdo com grande potencial de consumo, e um constante crescimento do
numero de shopping Center, onde os mesmo s&o pontos ideais para a instalacéo de
franquia.

Gréfico Il - Evolucdo do numero de redes de franquia
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Fonte: ABF - 2011.

O grafico (2) mostra a evolugdo do numero de redes no periodo de 2001 a
2009 partindo de 600 unidades chegando a 1643 unidades mostrando um
crescimento significativo.

Segundo Claudio, on-line, (2010), sistema de franquia esta consolidado onde
cresce e oferece possibilidade de negécio, no mesmo periodo em que diversos
setores sofrem retracdo os setores que estdo ligados a franquia obtém crescimento.
Sendo o sistema de franchising brasileiro é a nova tendéncia de um Brasil moderno,

onde esta ganhando propor¢des mundiais.

A franchising brasileira também comecou de forma rudimentar. Suas
vantagens, juntamente com as caracteristicas especifica do mercado
brasileiro, acabaram por popularizad-lo de tal modo que o Brasil
devera estar em alguns anos entre os primeiros colocados no ranking
mundial por nimero de franquia. (SCHNEIDER, 1991, p. 16).

De acordo com Cherto (1994), o candidato a franquia brasileira ja deixou de
lado a idéia romantica de ser tornar um pequeno empresario. O autor comenta que
hoje esses franqueados em potencial buscam na franquia alternativa de ganhar
dinheiro querem servi¢os que Ihe déem condi¢des reais de se tornar um empresario

de sucesso na atividade que decidiu seguir.

2.1.2 Franquia no setor automotivo.

Analisando o cenario de franquia em nosso pais fica evidente que o sistema
de franquia em relacdo a servico de mecéanica automotiva tem uma pequena
participacdo em relacdo a outras atividades, analisando o site da Associagao

Brasileira de Franquia (ABF) disponivel em “segmentacgdo..., on-line, verificou-se



somente uma empresa do setor de servicos de mecanica automotivo cadastrada no
site, entre centenas de franquias de diversos setores diferentes, o que podemos
notar € a pequena participacdo da mecéanica automotiva participando da franquia.

No segmento de franquia relacionado a servico tem algumas caracteristicas
que de acordo com Schneider, a t al. (1991), € a exigéncia de alto conhecimento
técnico, que normalmente antes de serem franqueadas, as pessoas ja tiveram
experiéncia da area de atuacdo. O franqueado dessa modalidade deve se atentar e
se dedicar ao treinamento do franqueado e seus empregados, pois esse € um ponto
essencial na franquia, onde é transmitido o método e a filosofia da empresa

franqueadora.

2.2 IMPLANTACAO DA FRANQUIA.

De acordo com Pl4 (2001), afirma que para a empresa se tornar
franqueadora devera ter conhecimento do mercado e da &area onde atua, sabendo
realizar as atividades da empresa com autonomia e seguranca, tendo uma reserva
de caixa extra para cobrir as despesas de uma nova franquia. O autor ainda
comenta que € necessario ter um diferencial que seja dificil de ser copiado, e facil de
ser reproduzido por meio de um padrdo, necessitando ao franqueador ter uma
marca conhecida onde passa credibilidade despertando interesse dos

consumidores.

O candidato a franqueado deve trazer mais algumas coisas na
bagagem: perfil apropriado, idade, grau de instrucdo, integridade
pessoal, capacidade de se comunicar com o publico interno e
externo, e ter preferencialmente experiéncias anteriores que
agreguem valor — como, por exemplo, ter trabalhado no mesmo
segmento e conhecer, um pouco que seja, o perfil de seu publico
alvo. Além disto, é preciso que tenha capacidade para ensinar e
motivar a sua equipe. (LIMA, on-line, 2010).

A empresa que pretende ser franqueadora devera ter alguns requisitos, que
de acordo com Cherto (1998), ser uma marca forte junto ao publico alvo, uma boa
aceitacdo no mercado e facilidade para transferir conhecimento entre franquia e

fraqueado.

Quadro (1) Ciclo de vida do franqueado

INFANCIA ADOLESCENCIA IDADE ADULTA




(Até um ano e meio)

(De um ano atrés anos)

(Mais de trés anos)

(Depois de abrir sua

unidade)

Confia plenamente no
franqueador.

Segue a risca 0s manuais e
padréo.

Pensa ter adquirido a

franquia foi melhor coisa de
sua vida.

Suas atitudes sdo marcadas

pela rebeldia.
Pensa que j4 sabe tudo e
ndo precisa mais do

franqueador para nada.
Toma atitudes das quais se
arrepende depois.
Aprofunda seu
conhecimento do negdcio.

Esté seguro em sintonia com
a cultura da empresa.

Troca experiéncia coma
rede.

Maduro reconhece a
experiéncia que comprou.
(afinal, pagou pelo Know-
how do franqueador)

Esta se desenvolvendo
como gestor de negdécio

Fonte: FOLHA UOL ON LINE - 2011.

O quadro (1) demonstra o ciclo de vida do franqueado, onde pode ser
comparado com uma pessoa. A infancia da franquia € de um ano € meio depois de
sua abertura, onde o franqueado confia plenamente no franqueador segue a risca 0s
manuais e os padrdes, pensam que adquirir uma franquia foi a melhor coisa que fez
da vida, esta se desenvolvendo como gestor de negaocio.

De acordo com o quadro (1) a adolescéncia que é de um ano e meio a trés
anos, onde as suas atitudes sdo marcadas pela rebeldia, pensa que ja sabe tudo e
gue nao precisa mais do franqueador, toma atitudes das quais se arrepende depois,
aprofunda seu conhecimento do negocio. Logo depois da adolescéncia chega, a
idade adulta onde s&o franqueador com mais de trés anos, se encontra mais seguro
e sintonizado com a cultura da empresa, troca experiéncia com a rede, reconhece a
experiéncia que comprou.

Leite (1991) comenta ser necessario realizar um estudo de viabilidade onde
a equipe financeira do franqueador precisa antes de tudo estudar a viabilidade no
novo negocio, analisando o fluxo de caixa — projecdo x valor presente, retorno do
investimento ou taxa interna de retorno, ponto de equilibrio operacional e financeiro,
demonstrativo de fontes e aplicacbes, demonstrativo econ6mico financeiro e
contabil, sendo um estudo que leva em conta ndo sO 0 novo negécio do

franqueador, mas também o empreendimento do franqueado.

3 METODOLOGIA.

A seguir serdo apresentados os procedimentos utilizados para atingir o

objetivo da pesquisa.



3.1 DELIMITACAO DO ESTUDO

A empresa do presente estudo é uma unidade franqueada SO PORTAS,
situada em Maringa PR, na AV: Alziro Zarur, 519, Vila Vardelina Fone: (44) 3031
0017, e-mail: maringa@soportas.com.br, Sendo o proprietario; Senhor Marcel, tendo

como propésito analisar o sistema de franquia em sua unidade franqueada.

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com a proposta o método utilizado foi o Estudo de Caso sendo
definido por Gil (1996), como uma pesquisa detalhada, com linguagem simples,
clara possuindo varias fontes de evidéncia, de acordo com a necessidade.

A pesquisa foi elaborada de forma qualitativa, que Lima (2004) comenta ser um
método valido para todos os tipos de ciéncia, tendo a percepcdo de adotar um
método que seja capaz de respeitar cada campo de pesquisa, com argumento de

atestar a cientificidade.

3.3 DADOS FONTE, COLETA E ANALISE.

Os dados da empresa franqueada foram coletados através de entrevista
semi estruturada, com o proprietario da franquia e seus funcionarios, no interior da
empresa, no periodo do presente estudo. Em seguida, foram transcritos e
analisados comparado com a fundamentacéo tedrica.

Os dados secundarios foram coletados por meio de consulta a livros, sites e
empresario do setor para auxiliar na elaboracdo da fundamentacédo tedrica e na

interpretacéo dos resultados obtido na pesquisa de campo.

4 CARACTERIZACAO DO ESTUDO DE CASO

O estudo é desenvolvido em uma franqueada, sendo que a atividade da

franqueadora é de mecanica automotiva, atendendo pelo nome de SO PORTAS.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA



A empresa SO PORTAS é uma prestadora de servicos automotivo focada na
manutencdo e consertos de portas, que iniciou suas atividades através do Marcel
Canassa, onde tinha um sonho de ter o seu proprio negocio e ser independente.

Atualmente a empresa tem um layout funcional e inovador, apresenta um
piso em polipox, area reservada para o cliente com TV LCD LED, café, agua, e um
delicioso e confortvel sofa cercado por blindex, onde o cliente pode visualizar o seu
carro de onde estd, possui outras areas reservada para o servi¢co, onde se encontra
marcacao individual para cada veiculo, dando protecdo ao carro do cliente. Outra

area é para os funcionarios realizarem as refeicdes e descanso com privacidade.
4.1.1.1 Estrutura da franqueada.

Sera apresentada abaixo a estrutura da empresa e suas operacfes. Como a
empresa realiza a sua propaganda e marketing, a contratacdo e treinamentos de
novos funcionarios e a realizacdo do controle financeiro e o preco e prazo praticado
na empresa.

41.1.2 Propaganda e marketing.

A empresa realiza a sua atividade de marketing e propaganda

constantemente através do jornal O Diario, TV Bandeirante e CBN.

4.1.1.3 Contratacédo e treinamento.

A empresa contrata os seus funcionarios através de uma agéncia de

emprego, a sua capacitacao e treinamento sao realizados na propria empresa.

4.1.1.4 Controle Financeiro.

O controle financeiro é realizado de modo simples através do fluxo de caixa

em uma planilha do Excel.

41.1.5 Preco e Prazo.



A empresa trabalha com preco justo, tendo a preocupacéao de trabalhar com
0 mesmo pre¢o que é praticado no mercado, visando superar o seu ponto de
equilibrio.

4.1.1.6 Organograma da empresa

Segue abaixo a estrutura da empresa e sua hierarquia no organograma.

DIRETOR

ASSESSORIA ASSESSORIA
CONTABIL JURIDICA

SETOR
FINANCEIRO

AUX. ~
VENDEDORES ADMINISTRATIVC MECANICO

ETOR DE VEND.

SETOR DE
OFICINA

ELETICISTA

4.1.1.7 Servico ofertado pela franqueada.

A empresa oferece varios tipos de servicos sendo relatado pelo Marcel
Canassa,
-O negocio principal da empresa é servico automotivo, o negécio secundario é

venda e instalacdo de acessoérios.

4.1.2 Franqueadora

A S6 Portas foi fundada 1981 em Joinville Santa Catarina e desde entdo
vem conquistando e atendendo cada vez mais o seu mercado é de servigos e
acessorios automotivos.

A SO Portas deixou de ser s6 uma prestadora de servicos e revendedora de
acessorios, e passou a criar novas oportunidades para novos empreendedores,
expandindo a sua marca ao longo de oito (8) estados Brasileiros, passado a ser uma
franqueadora.



5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS.

Serdo apresentados nos topicos abaixo, os dados obtidos do estudo de caso

e a sua analise de acordo com a fundamentacéo teorica.

5.1 INTERPRETACAO DOS DADOS E ANALISE.

Através de entrevista com o Senhor Marcel proprietario da franquia do
presente estudo foi realizado cinco perguntas de forma semi estruturada, para ser
analisada e argumentada de acordo com a fundamentacgéo teorica.

No inicio da entrevista foi falado sobre as vantagens e beneficios que a
franqueadora veio trazer a sua unidade franqueada onde o senhor Marcel comenta

A vantagem que a franquia veio trazer a empresa foi o conhecimento
transferido pelo franqueador no comeco da atividade, dando um rumo e orientacao
ao negaocio.

Segundo Schneider, at. al. (1991) afirma que o franqueado dessa
modalidade deve se atentar e se dedicar ao treinamento do franqueado e seus
empregados, pois esse € um ponto essencial na franquia, onde é transmitido o
método e a filosofia da empresa franqueadora.

Analisando a situacdo e comparando com o autor, o franqueador agiu de
maneira correta em orientar e transferir conhecimento a empresa.

Foi incentivado o senhor Marcel a falar sobre a dificuldade e desvantagens
gue vem enfrentando em sua franquia, onde relatou.

Venho sofrendo a falta de comunicacdo e de exigéncias por parte do
franqueador que ndo cabe a empresa, devido o tamanho e diferenca de objetivos e
do mercado consumidor.

De acordo com Schneider, at. al. (1991) quando a relagéo do franqueador e
fragueado d& certo, o sucesso da franquia serd garantido, a franquia podera
enfrentar alguns desafios que deverao ser superado, mas sempre tera o respaldo da
franqueadora para ajudar nas horas complicadas até que a franquia tenha
capacidade de andar com as proprias pernas.

Comenta ainda mais Bernard, (1992), que em relacdo ao franqueador, cabe
desenvolver a empresa e conceitos do negoécio que sera franqueado e verificar na
pratica a viabilidade do negocio e fazer ajustes necessarios para que a empresa
atinja os seus objetivos, desenvolvendo normas e padrbes que sejam 0 mais

eficiente possivel para a gestdo do franqueado, estabelecendo padrbes a serem



seguidos, contratando e selecionando pessoas e capacita-las para execucédo das
atividades através de treinamento manuais e acessoOria continua orientando e
incentivando para o crescimento da empresa.

Analisando a situagcdo, a franquia sempre deverd ter o respaldo do
franqueador onde devera fazer os ajustes necessarios e manter uma acessoria
continua, ja que a empresa nao tem esse habito.

Na entrevista com o senhor Marcel dono da franqueada, foi perguntado;
Qual a dificuldade para trabalhar com o sistema de franquia no setor automotivo?
Onde respondeu.

A dificuldade € de exigéncia de certas padronizacbes sem o auxilio do
franqueador, exigéncia na padronizacdo da mao de obra sem o0 treinamento
adequado aos funcionarios.

Segundo, Pla (2001), comenta ser necessario ter um diferencial que seja
dificil de ser copiado e facil de ser reproduzido por meio de um padréo, necessitando
ao franqueador ter uma marca conhecida onde passa credibilidade despertando
interesse dos consumidores e futuros franqueados.

De acordo com, Leite (1991), comenta que a perda de padronizacao foge do
contexto do sistema de franquia, o franqueador precisa manter rigido controle para
nao descentralizar o foco da empresa.

Bernard, (1992), comenta que na relacdo em um sistema de franquia cabe
ao franqueador manter uma boa relacdo com a franquia, supervisionando e
orientando para que nao fuja dos padrdes.

Analisando a situacdo e comparando com a fundamentacdo tedrica,
verificamos que a empresa sofre dificuldade para manter a padronizacdo, onde o
franqueador ndo procura manter um bom relacionamento e entender a situacao da
unida franqueada.

Na conversa que ocorrera de modo livre foi incentivado o senhor Marcel a
falar sobre a exigéncia para se tornar um franqueado, relatando.

A franqueadora exigia que a cidade onde fosse instalada a tivesse mais de
300.000 habitantes.

Simdes, (1991), afirma que o candidato a franqueado deve trazer mais
algumas coisas na bagagem: perfil apropriado, idade, grau de instrugéo, integridade
pessoal, capacidade de se comunicar com o publico interno e externo, e ter
preferencialmente experiéncias anteriores que agreguem valor — como, por exemplo,

ter trabalhado no mesmo segmento e conhecer um pouco que seja, o perfil de seu



publico alvo. Além disto, é preciso que tenha capacidade para ensinar e motivar a
sua equipe.

Analisando a situacdo e comparando com a fundamentacdo teorica,
verificamos que o franqueador exige que a cidade tenha mais de 300.000
habitantes, para que franquia possa ser instalada, deixando de estudar outros
aspectos do candidato a franquia.

Para realizar o fechamento da entrevista foi perguntado ao senhor Marcel. O
gue mudaria no sistema de franquia da sua empresa?

Implantaria reunides para discussdao dos problemas enfrentados pelos
franqueados e da rede de maneira individual e coletiva.

Simdes, (1991), comenta que a empresa devera sempre levar em suas
reunides pautas de transparéncia e compromisso com objetivo de melhorar e corrigir
as falhas e possiveis erros que virdo prejudicar a imagem da empresa, cabendo ao
franqueador oferecer beneficios a loja franqueada que esteja dentro dos padrdes,
promovendo uma constante orientacdo e verificando as deficiéncias para
intervencdes na gestao.

Analisando a situacdo e comparando com a fundamentacdo tedrica, o
franqueador ndo estd agindo de maneira correta, deixando a unidade de franquia
com problema e dificuldade, o franqueador devera realizar reunides com o0s

franqueados para solucionar possiveis falhas.

5.1.1 Anélise geral da franquia.

Tendo em vista as perguntas e dialogo com Marcel Canassa, constata-se
gue a franquia recebeu apoio e treinamento no inicio logo quanto surgiu a empresa.
No decorrer das operacdes a franquia comecou a perceber a falta de comunicacéo,
surgindo exigéncias que ndo cabe a empresa devido ao tamanho e diferenca de
objetivo e do mercado. O franqueador solicita padroniza¢des para os funcionarios
sem oferecer nem um treinamento adequado para que isso aconteca. O franqueado
comecou a se sentir abandonado pelo franqueador.

Nota-se que a franquia comecou a agir de maneira independente, iniciando
negocio com fornecedores paralelos fora do sistema de franquia, e a gerir a sua
franquia de maneira pessoal. Onde o Marcel Canassa proprietario da unidade
franqueada comenta a sua intencédo com a franquia:

- Vou ser uma empresa independente, ndo preciso da franquia.



Leite (1991), afirma que qualquer contrato que se torna inconveniente por
uma das partes, gera descontentamento e consequentemente, a ruptura do contrato.
Um dos motivos do desanimo e de muitas rupturas de contrato segundo o autor € a
perca de lucratividade, sofrendo maior consequéncia o franqueador que pouco
poderéa fazer podendo o franqueado se tornar um concorrente em potencial.

Constatou-se que a franquia tem muita dificuldade para trabalhar com a
franqueadora, se nada for feito, certamente a franquia vai terminar o contrato com a
franqueadora e se tornara uma empresa independente.

Caso o franqueado venha quebrar o contrato com o franqueador podera
sofrer algumas punicdo, até pagamento de indenizacdo, Sendo necessario
documentar todo dialogo com o franqueador e e-mail enviados, com intuito de provar
o desinteresse do franqueador com o franqueado, justificando a quebra de contrato
evitando maiores problemas.

Seguindo o interesse do franqueado em ser independente, um caminho que
podera seguir para evitar problemas é abrir outra empresa no mesmo seguimento,
no nome de alguém de sua confianca, criar a sua marca, trabalhando de modo
paralelo até que termine a vigéncia do contrato e a marca da sua nova empresa
solidifigue no mercado, Dessa maneira a empresa estara estruturada e podera
caminhar sozinha com mais tranquilidade. Caso a empresa néo realize essa
estratégica sofrera a perca do nome da franquia onde a mesma colocara outro para
trabalhar no seu lugar, alem de pagar indenizacao e royalties a franquia levando a

empresa ter grande prejuizo levando ao caminho da faléncia.

6 CONCLUSAO

Conclui-se neste trabalho que a unidade franqueada Sé Portas, deve manter
contato com a franqueadora, numa relacédo continua de um torcendo pelo sucesso
da outra, pois ambas estdo no mesmo barco. Segue algumas sugestdes de melhoria
para a franqueada melhorar a sua relagédo com o franqueador.

Como vimos a relacdo entre franqueado e franqueador € essencial para o
sucesso do negocio, a franquia tem necessidade de desenvolver melhor a relacao
com franqueador mantendo um canal aberto entre as empresas, para trocar
informacgoes.

A franquia ndo segue os padrbes do franqueador, como colocado no
trabalho é necessario seguir a padronizacdo do franqueador, comunicando as

dificuldades e possiveis alteracdes que a franquia passa enfrentar, com intuito de



entrar num senso comum entre franqueado e franqueador. E importante para o
sucesso de o negdcio reconhecer que a franquia € uma extensao do franqueador,
devendo manter o respeito e lealdade.

A confianca que o franqueado tem com o franqueador € muito importante
para a fidelizacdo e satisfacdo de uma para com outro, sendo que a empresa
precisa trabalhar para melhorar a relacdo, evitando uma possivel separacdo do
franqueado com o franqueador.

Nota-se no trabalho que se nada for feito a franquia rompera o contrato com
a franqueadora, pois a mesma ja tem o conhecimento na area, se sente segura e
nao percebe nem um interesse por parte do franqueador em manter uma boa
relacéo.

Pode-se afirmar que os objetivos foram atingidos, ou seja, foi possivel
entender qual a dificuldade para se trabalhar com um sistema de franquia no setor
automotivo de uma unidade S6 Portas. Mostrando quais sdo as dificuldades e
consequéncias.

O trabalho tem a sua limitacdo, se tratando de um estudo de caso nao é
possivel generalizar os resultados, devido cada empresa apresentar cultua e
organizacao diferente.

Através da proposta de pesquisa pode-se ter uma ideia de como funciona o
sistema de franquia S6 Portas, sugerindo um caminho embasado na fundamentacao
tedrica, para ser seguido com intuito de evitar possiveis problemas.

Encontrei dificuldade para entrar em contato com o franqueador, onde o
mesmo nédo respondeu meu e-mail e por telefone néo se interessou a me ajudar no
trabalho. Ja em relacdo ao franqueador somente fiquei impedido de ter contato com

as informacdes financeiras.
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