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Resumo 

Empresas do sistema franchising possuem padrões, normas, treinamentos e estratégias 

de marketing já estabelecidas pelo franqueador, todas voltadas para o cliente externo. 

Hoje todos estes precisam estar voltados também para o meio ambiente no presente e no 

futuro. Diante disto, este artigo pretende analisar como está o posicionamento das 

franquias frente ao desenvolvimento sustentável e o marketing. Para isso foi feito uma 

pesquisa bibliográfica para relatar os principais autores da temática, e uma pesquisa 

documental na qual são apresentados dados da Associação Brasileira de Franchising. 

Com o estudo foi possível constatar que empresas do sistema franchising constituíram 

uma associação e estão trabalhando com projetos sociais, porém ainda é preciso 

envolver todos os segmentos que compõem o sistema franchising.  
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Abstract 

System franchising companies have standards, rules, training and marketing strategies 

already established by the franchisor, all geared to the external customer. Today all 

these also need to be facing the environment today and in the future. Given this, this 

article aims to analyze how is the placement of the franchise forward to sustainable 

development and marketing. To this was done a literature search to report the principal 

authors of the theme, and documentary research in which data from the Brazilian 

Franchising Association are presented. In the study it was found that the franchising 

companies formed an association and are working with social projects, but we still need 

to involve all segments that comprise the franchising system. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

Ser sustentável hoje deixou de ser uma questão de estética. As pessoas e organizações 

estão cada vez mais preocupadas com o meio ambiente e as ações que elas estão 

fazendo para contribuir com esse meio. Um grande diferencia no mercado hoje é ser 

sustentável, muito se fala em sustentabilidade e sua aplicabilidade. 
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Anteriormente o discurso era de que o juízo da sustentabilidade agregava custos às 

empresas, hoje o cenário mudou, e estas estão pensando diariamente ideias que não 

venham afetar o meio ambiente, no presente, muito menos no futuro. Essas ideias se 

estendem desde a produção até a oferta de produtos e serviços ao mercado. As empresas 

que não trabalharem com a sustentabilidadecorrem grandes riscos no negócio. 

A condição para empresas se manterem no mercado é serem ecologicamente corretas, e 

assim o sistema franchising vem ganhando bastante destaque. Há alguns anos várias 

franquias vêmdivulgando a ideia do desenvolvimento sustentável e fazendo projetos em 

vários segmentos. 

Trabalhar o marketing e o desenvolvimento sustentável é o grande desafio das empresas 

hoje, pois é preciso passar confiança para o consumidor. No caso das franquias o 

desafio tornar-se ainda maior, pois já existe a força da marca contextualizada na mente 

do consumidor, em um primeiro momento o produto já foi aceito, porém não garante a 

total concordância da empresa pelo cliente. 

Empresas que se propuseram a divulgar seus produtos e serviços, pensando na 

sociedade e meio ambiente a longo prazo, começaram a trabalhar o marketing verde. 

Segundo Ottaman(1994) marketing verde é aquele que transmite uma comunicação com 

informações ambientais, referentes às características de um determinado produto, e da 

empresa que o produziu. 

Ter a visão sustentável não significa apenas passar a usar o papel reciclado, é fazer 

adaptação de produtos e serviços ao consumidor cada vez mais exigente. O objetivo 

deste trabalho é analisar como as franquias estão se posicionando frente a esse 

desenvolvimento sustentável, assim como o que levou essa mudança organizacional no 

composto mercadológico destas empresas.  

 

2 REFERENCIAL TEORICO 

 

Para melhor entendimento de como as franquias estão trabalhando com o marketing e a 

sustentabilidade, foram abordados na revisão literária conceitos e aspectos relacionados 

ao sistema franchising, desenvolvimento sustentável e também considerações sobre 

marketing e sustentabilidade. 

 

2.1SISTEMAFRANCHISING 

 

Longenecker, Moore e Petty(1997) afirmam que franchising é um sistema de marketing, 

onde duas partes estão envolvidas através de um contrato. Uma parte é franqueador, que 

determina as normas a serem cumpridas pelo franqueado, pessoa que tem o direito de 

gerir o negócio, de acordo com as normas estabelecidas anteriormente.  “O acordo legal 

é conhecido como contrato franquia e os privilégios que este contém são chamados de 

franquia.” (LONGENECKER, MOORE E PETTY, 1997, p. 107). 

De acordo com a lei nº 8.955, de 15 de dezembro de 1994, no artigo 2º é: 

 

[...] destacado que Franquia empresarial é o sistema pelo qual 

um franqueador cede ao franqueado o direito de uso da sua 

marca ou patente, dando eventualmente também o direito de 

usar suas tecnologias de implantação e administração de 

negócios ou sistema operacional desenvolvido pelo franqueador, 

mediante a remuneração, sem que fique caracterizado vínculo 

empregatício. 



 

A grande arte que existe em uma rede de franquia, ou mesmo em uma rede de unidades 

próprias, é atender as necessidades regionais sem, com isso, perder a essência, a 

"promessa" que toda marca se propõe a realizar. (GARCIA; SANTINI, 2011). A 

implantação de uma estrutura de marketing na empresa é feita de várias formas. É 

possível estruturar este departamento por funções, mercados, região ou por divisão. 

Depois de definir os segmentos, deve ser feita uma análise do potencial e possibilidades 

de vendas nos segmentos,(LAS CASAS 2009). 

O sistema franchising teve sua origem na década 50, nos Estados Unidos. Naquela 

época esse sistema era utilizado por micro empresas que, que cediam o direito de uso de 

sua marca, sem muitas normas e padronizações. Com o passar do tempo, mais empresas 

passaram a aderir à ideia do negócio, até então sem modelo padrão, começando a 

amadurecer e desenvolver em vários segmentos. Passou a ser chamado de modelo de 

franquias e ter um faturamento com grande participação no Produto Interno Bruto de 

vários países. 

Tal modelo de franquia só chegou ao Brasil na década de 80. Os primeiros modelos 

empresariais implantados foram: Yázigi e Bob’sque trabalhavam de acordo com os 

padrões franchising, mas só passaram a adotar o termo franquia na década de 90. A 

partir disto sistema teve seu crescimento no Brasil. Com grande destaque nos segmentos 

de fast-food, tecnologia e escola de línguas. 

Hoje é perceptível a presença das franquias no mercado de todas as regiões do país. 

Com forte presença nos shopping centers – representando cerca de 1/3 do faturamento – 

mais especificamente nas praças de alimentação. O sistema franchising tem uma forte 

característica, que é a possibilidade de conhecer produtos e até mesmo cultura de outros 

países, produtos internacionais são comercializados aqui, assim como também é 

possível encontrar produtos oriundos do Brasil em outros países, (ASSOCIAÇÃO 

BRASILEIRA DE FRANCHISING, 2008). Dessa forma alguns consumidores passam 

até a ter hábitos que não necessariamente correspondem ao seu país. O grande 

crescimento dos shoppings centers teve grande valia para o desenvolvimento do modelo 

de franquias no Brasil.  

Mauro (2007) afirma que os principais segmentos explorados pelo Franchising no 

Brasil eram engarrafamento de bebidas, áreas de veículos e combustíveis. De acordo 

com o autor, apenas em meados de 1980 que as franquias passaram a ter foco no varejo 

– onde hoje possui maior atuação – trabalhando nas áreas de cosméticos, acessórios e 

confecções.  A economia brasileira teve um grande crescimento em 1986, o modelo de 

franquias expandiu de forma desenfreada, a partir de então consumidores brasileiros 

passaram a conhecer, almejar e consumir bens e serviços, que até então só eram 

comercializados nos grandes centros. 

Devido a todo esse sucesso e a globalização, em 1987 foi então criada a Associação 

Brasileira de Franchising – ABF, uma entidade sem fins lucrativos que tem como 

missão divulgar, defender e promover o desenvolvimento técnico e institucional deste 

modelo de sistema de negócios. Esta associação incorpora todas as pessoas envolvidas, 

franqueadores, franqueados, consultores e prestadores de serviços. O objetivo é fazer 

com que o franchising seja cada vez mais forte, e ético, (ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA 

DE FRANCHISING, 2008). 

No ano de 2000, o sistema franchising começou a amadurecer. A prestação de serviços 

ao consumidor passou a ser cada vez mais profissionalizada, a relação entre 

franqueadores e franqueados já fidelizados ficou mais forte e estes então passaram a 

pensar no desenvolvimento não só econômico, mas também sustentável. 

 



 

2.2 DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL 

 

O conceito mais utilizado sobre desenvolvimento sustentável foi instituído em 1987 

pela Comissão Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD), 

conhecida como Comissão de Brundtland – onde define como “[...] aquele que atende às 

necessidades do presente sem comprometer a possibilidade das gerações futuras 

atenderem suas próprias necessidades”. (NOSSO FUTURO, 1991, p. 46). 

Camargo (2003, p.43) cita outra definição para o termo também apresentado na 

Comissão de Bundtland:  
 

Em essência, o desenvolvimento sustentável é um processo de 

transformação no qual a exploração dos recursos, a direção dos 
investimentos, a orientação do desenvolvimento tecnológico e a 

mudança institucional se harmonizam e reforçam o potencial presente 

e futuro, a fim de atender às necessidades e aspirações humanas. 

 

O conceito estabelecido em 1991, não difere muito do conceito de 2003. Camargo 

acrescenta a ideia de processo de transformação justamente porque depende do 

comportamento como um todo, e a conscientização, principalmente com o futuro 

demora a acontecer. Dar-se ai então a importância das organizações enfatizarem na 

ideia do desenvolvimento sustentável. 

O desenvolvimento sustentável é uma metodologia de ensino social de longo prazo, 

dirigido por políticas públicas com o intuito de desenvolver em um plano nacional. 

Dessa forma os interesses da sociedade e a diversidade de intérpretes sociais 

apresentam-se como barreiras para o desenvolvimento sustentável e as políticas públicas 

(BEZERRA E EBURSZTYN, 2000).  

Uma vez abordado sobre o desenvolvimento sustentável, a prática será constante. É a 

oportunidade que as empresas têm de mostrar o compromisso para com a sociedade, 

mostrando valores éticos e responsabilidade socioambiental, elaborando projetos sociais 

que envolvam principalmente o cliente final. Como resultado disso, o próprio cliente 

retribuirá tendo uma aceitação a longo prazo com as empresas escolhidas. O grande 

avanço do desenvolvimento sustentável foi identificá-lo como uma possibilidade de 

resolver os problemas ambientais e sociais presentes no mundo. (CAMARGO, 2004). 

Para Canepa (2007), o desenvolvimento sustentável é um processo de mudanças, no 

qual são priorizadas as fontes e maneiras de exploração de recursos, assim como estão 

sendo administrados os investimentos tecnológicos e as alterações nas comunicações 

como o presente e principalmente o futuro. 

Segundo Veiga (2005), o conceito de desenvolvimento sustentável é uma “utopia” para 

o século XXI. Mesmo defendendo a ideia de é preciso buscar modelo científico que 

venha substituir o modelo do “globalismo”. Discutir o significado do desenvolvimento 

sustentável é sinal de que a população quer mudar a situação do consumo, diminuir o 

progresso material, pois estes sempre foram vistos como ilimitados, e não analisavam as 

possibilidades de crescimento contínuo sem preocupação com resultados futuros. 

(CAVALCANTI, 2003). 

Sachs, (2004, p. 13), comenta que:  

 
[...] os objetivos do desenvolvimento vão bem além da mera 

multiplicação da riqueza material. O crescimento é uma condição 

necessária, mas de forma alguma suficiente (muito menos é um 



objetivo em si mesmo), para se alcançar a meta de uma vida melhor, 

mais feliz e mais completa para todos. 

 

Na compreensão dos autores citados, o entendimento do desenvolvimento sustentável é 

importante para as organizações. Conforme são adotadas novas políticas contra as 

ameaças ambientais, sociais e financeiras, mais se promove o crescimento das empresas, 

pois criam-se novos mercados em consequências do desenvolvimento de novos 

produtos.  Dessa forma são criados benefícios a longo prazo, intangíveis, pois estão 

ligados com a imagem institucional das empresas e como elas estão pensando em suas 

ações para com o futuro. 

 

2.3 MARKETING E SUSTENTABILIDADE 

 

Muitos consumidores aderiram a consciência ambiental, e assim passaram a dar 

preferência para consumir produtos sustentáveis. Omodelo ambiental é hoje uma grande 

ferramenta no mercado, pois por ele o consumidor fica sabendo a procedência dos 

produtos, caso tenham sido produzidos, na forma “ecologimante correto”. Devido tal 

consciência ambiental – que deve ser adepta não só pelas organizações, mas por todas 

as pessoas envolvidas diretas e indiretamente com elas – muitos autores da área de 

marketing passaram a discutir sobre o tema e passaram a usar nomenclaturas como: 

“ecológico”, “verde”, “sustentável”, dentre outros. Para Gomes(2004) isso impulsionou 

as empresas a utilizarem o termono ecológico em seus anúncios publicitários. 

Após a Revolução Industrial – que transformou o mercado de vendedores, para mercado 

de compradores – surgiu uma nova necessidade, a de administrar a realidade do 

mercado. Para isso foi preciso fazer algumas análises de mercado, foi a partir de então 

que o marketing começou a nascer. Nesta época tinha como foco a logística e produção 

na tentativa de maximizar os lucros. Com o final da Segunda Guerra Mundial, o cenário 

mudou, a concorrência aumentou e foi preciso então trabalhar o marketing como uma 

estratégia de atrair e manter os consumidores. Surgiram então as ferramentas 

mercadológicas que são utilizadas até hoje, o composto mercadológico difundido por 

Kotler (2007), conhecidos por Produto, Preço, Praça e Promoção. 

A primeira publicação com abrangência internacional que falou sobre o marketing e a 

sustentabilidade, foi em 1994, tratando da mudança no comportamento dos 

consumidores americanos, que passaram a determinar uma atenção com o meio 

ambiente, frente aos produtos que eram fabricados. Segundo Ottaman(1994) marketing 

verde é aquele transmite uma comunicação com informações ambientais, referentes às 

características de um determinado produto, e da empresa que o produziu. 

A partir de 2000 autores de marketing começaram a falar sobre sustentabilidade. 

Churchill e Peter (2000) destacam a importância da responsabilidade com o meio 

ambiente. Kotler (2007) fala sobre a necessidade das organizações trabalharem uma 

comunicação que leva em consideração todas as responsabilidades, e inclui a 

responsabilidade social, o autor intitula esta comunicação de “marketing holístico”. 

Calomarde (2000) afirma que as empresas devem elaborar estratégias sustentáveis na 

construção do mix do marketing. Na fabricação do produto é preciso planejar sua 

trajetória do nascimento até a morte – saída do mercado. Na concepção do preço deve-

se incluir fatores externos ao meio ambiente, ligados aos custos dos produtos. A praça, 

popularmente conhecida como distribuição deve acontecer da maneira mais ecológica 

possível. E por fim, a promoção – divulgação – precisa ser transparente, envolvendo os 

clientes no consumo dos produtos corretos para o meio ambiente. 



Assim,Ferrel e Hartline (2005) afirmam ter uma ligação entre fidelidade do consumidor 

e responsabilidade social. Os consumidores tendem a comprar nas empresas que estão 

interessadas na preservação do meio ambiente. 

 

Desde o final dos anos 1980, as empresas vêm descobrindo a 

extrema importância da gestão da distribuição e da cadeia de 

suprimentos. Essas preocupações agora estão entre as mais 

urgentes para se atingir uma vantagem sustentável e uma 

verdadeira diferenciação no mercado. FERREL e HARTLINE 

(2005, p.248) 

 

Voltolini (2006) ressalta a importância de inserir nas pautas das empresas, o assunto da 

sustentabilidade, o autor percebe dificuldade nas empresas, em relacionar o marketing e 

a sustentabilidade. Para ele, marketing verde são ações que as empresas desenvolvem 

para atender necessidades e desejos nos consumidores, desde que estes sejam atendidos 

pensando no menor impacto possível sobre o meio ambiente. 

Diante do exposto, entende-se que é preciso não só apenas vender a ideia de que agride 

pouco o meio ambiente ou a sociedade. Agora as organizações precisam avaliar toda a 

produção e distribuição de produtos e serviços, na tentativa de torna-los realmente 

ecologicamente corretos. 

 

O desenvolvimento de produtos ecologicamente orientados e 

menos agressivos ao meio ambiente, que gastem menos energia, 

produzam menos resíduos, consumam menos matéria-prima, 

apresentem maior facilidade de manutenção, possuam 

embalagens mais adequadas, sejam distribuídos sem riscos e 

permitam descarte sem resíduos. (GONZAGA, 2005 p. 356) 

 

Falar de Marketing e sustentabilidade hoje no ambiente organizacional é levar em 

consideração a satisfação do consumidor, na tentativa de minimizar cada vez mais os 

impactos ambientais, levando em consideração também fatores econômicos, sociais e 

ambientais.  

 

3 MÉTODO 

 

O presente artigo caracteriza-se como uma pesquisa exploratória, com abordagem 

qualitativa, utilizando o delineamento de pesquisa documental. 

Segundo Richardson (2012) na pesquisa exploratória faz-se uma tentativa de explicar a 

relação entre os fenômenos, fazendo assim o estudo de um problema que ainda não tem 

uma solução clara ou definida. Para isso foi feita uma relação dos dados coletadas, e os 

conceitos apresentados na revisão de literatura, afim de mostrar como as franquias estão 

se posicionando frente ao marketing e a sustentabilidade. 

A pesquisa qualitativa não se baseia em um conceito teórico e metodológico unificado.” 

(FLICK, 2009 P. 25). De acordo com o autor, a pesquisa qualitativa possui três etapas, a 

primeira caracteriza-se pela análise dos materiais publicados sobre o tema da pesquisa 

realizada; depois faz-se uma ligação entre os dados publicados; e no terceiro passo 

aponta-se a estrutura formada e o significado dos resultados.  

Richardson (2012) aponta a pesquisa documental como uma observação, apresentada 

com foco nos acontecimentos registrados em determinadas fontes, nas quais, estes 

registros futuramente irão gerar ideias. A pesquisa realizada refere-se ao Prêmio 



Destaque Sustentabilidade, promovido pela Associação Brasileira de Francising(ABF) 

em parceria com a Associação Franquia Sustentável (AFRAS) realizado nos anos de 

2007 a 2013. 

 

 

4 RESULTADO E DISCUSSÃO 

 

Como dito anteriormente, em 2000, os autores começaram a discorrersobre a 

importância da responsabilidade social dentro das empresas. No ano de 2005, a ABF – 

Associação Brasileira de Franchising criou a Afras – Associação Franquia Sustentável, 

uma organização sem fins lucrativos que tem como objetivo, incentivar a prática da 

responsabilidade social, do desenvolvimento sustentável nas empresas associadas. No 

primeiro ano do projeto, ele se restringia a incentivar e acompanhar os projetos sociais 

dentro das empresas. No ano seguinte, a Associação resolveu ampliar a 

responsabilidade social empresarial.  

A partir disto criou-se o Prêmio ABF AFRAS Destaque Sustentabilidade, com o 

propósito de premiar as franquias com melhores projetos sustentáveis. Na tentativa de 

cumprir com o objetivo proposto no artigo, foram apresentados dados dos ganhadores 

dos prêmios, exibidos por segmentos de acordo com a premiação. Os resultados são a 

partir de 2007 – primeiro ano da premiação – até o último ano concluído. 

 
Quadro 1. Premiação AFRAS por segmento. 
Fonte: ABF (2014), adaptado pelo autor. 

Pelos números apresentados acima, observa-se que existem diversos segmentos 

trabalhando projetos sustentáveis. O principal destaque é para o de escola de idiomas, 

totalizando dezenove premiações ao longo dos sete anos, garantindo pontuação em 

todos os anos do prêmio. Como já apontado neste trabalho, uma das primeiras empresas 

a trabalhar os padrões franchising no Brasil, também era de escola de idiomas, 

destacando assim um modelo de franquia a ser refletido pelos demais empresários. 

Os segmentos de alimentação e bebidas, cafés doces, salgados e sorvetes também 

apresentaram resultados satisfatórios na premiação, alcançando nove e sete prêmios, 

respectivamente. Estes segmentos apresentam uma grande concorrência no franchising, 

pois há uma grande quantidade de franqueados, dificultando assim trabalhar as 

estratégias empresarias, marketing e sustentabilidade ao mesmo tempo. 

Com seis prêmios, destacaram-se os segmentos de cosméticos e perfumaria e 

comunicação, informática e eletrônicos. Em seguida apresentaram-se os segmentos de 

estética, medicina e odontologia; limpeza e conservação; e beleza, saúde, farmácias e 

Segmentos 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 Total 

Alimentação 2 0 0 1 2 2 2 9 

Bebidas, Cafés, Doces, Salgados e Sorvetes 1 1 1 2 1 1 0 7 

Beleza, Saúde, Farmácias e Produtos Naturais 1 1 1 0 0 0 0 3 

Bijuterias, Joias e Óculos 1 0 0 0 0 0 0 1 

Cométicos e Perfumaria 2 1 0 1 0 1 1 6 

Comunicação, Informática e Eletrônicos 1 2 1 1 0 0 1 6 

Construção e Imobiliárias 0 0 0 1 0 0 1 2 

Educação e Treinamento 0 0 0 0 0 1 1 2 

Escola de Idiomas 1 2 5 5 3 2 1 19 

Estética, Medicina e Odontologia 0 0 1 1 1 1 1 5 

Limpeza e Conservação 1 1 0 1 1 0 0 4 

Negócios, Serviços e Conveniência 0 0 0 0 1 1 0 2 



produtos naturais, com cinco, quatro e três prêmios respectivamente. Associa-se este 

resultado, a concorrência acirrada com empresas locais que não fazem parte do sistema 

franchising, e possuem estratégias de marketing voltadas para suas respectivas praças 

em curto prazo, deixando de lado o pensamento sustentável. 

Os segmentos de construção e imobiliárias; educação e treinamento e negócios, serviços 

e conveniência foram os que obtiveram menores resultados, com apenas duas 

premiações cada um. 

 

Diante do exposto, percebe-se que os segmentos de franquias apresentados, são os que 

trabalham projetos sustentáveis e utilizam os resultados da premiação como estratégias 

de marketing, a partir do momento que divulgam estes nas redes franqueadas e 

juntamente com o portal da ABF. Uma vez divulgados, os prêmios podem ser fator de 

decisão junto aos clientes das determinadas empresas, fazendo também com que outras 

empresas criem projetos sustentáveis na tentativa de conquistar novos clientes.  

 

5  CONCLUSÃO 

 

Os diversos meios de comunicação permitem, dentre tantas coisas, com que as pessoas 

tenham cada vez mais acesso a informações. A sociedade como um todo está mais 

informada e passou a preocupar-se mais com as questões ambientais e a escassez dos 

recursos naturais. Os consumidores estão cada vez mais exigentes para com os produtos 

e serviços ofertados ao mercado, passaram a avaliar os danos que as empresas causam 

ao meio ambiente, e o que as mesmas estão fazendo para mudar isto. No mercado hoje, 

as empresas que se destacam são aquelas que criam ações pensando no meio ambiente, 

assim como o desenvolvimento da sociedade.  

Diante deste cenário, cada vez mais as empresas se adequam para continuarem no 

mercado, elaborando estratégias de marketing voltadas para a sustentabilidade. O 

sistema franchising, que durante anos aqueceu economicamente vários mercados, 

também hoje pensa em estratégias de satisfazer o consumidor e a sociedade em longo 

prazo.  

O novo modelo administrativo não é o sistema franchising, mas sim, o modelo que 

adota uma postura socioambiental. Que não é apenas colocar na mídiapráticas 

ecológicas, mas sim pensar em todo o processo que vai desde a fabricação, 

comunicação e distribuição do produto. Como apontado no trabalho, as empresas estão 

criando estratégias envolvidas em projetos de sustentabilidade. 

Uma franquia não é sustentável apenas por criar projetos.É preciso difundir a cultura 

sustentável a todos os stakeholders, procurar meios de produção menos prejudiciais ao 

meio ambiente, com o menor custo possível para empresa, assim como agregar à força 

da marca a prática da sustentabilidade. O resultado disto será uma maior aceitação de 

seus produtos pelos consumidores.  

Com a construção da Afras, o movimento do desenvolvimento sustentável nas franquias 

é irreversível. Assim as franquias, passam a informar e envolver seus clientes nos 

projetos, utilizando estes como estratégias de marketing no mercado, aumentando a 

concorrência, e consequentemente incentivando outras empresas a trabalhares 

estratégias sustentáveis. 

Para isso é preciso então que os franqueados cada vez mais façam projetos envolvendo 

seus franqueados e funcionários, para que o processo de conscientização dos clientes 

aconteça com maior frequência. É preciso também estabelecer metas para com as novas 

redes de franquias que irão surgir no mercado, assim estas já terãouma visão sustentável 

em todos as suas ações organizacionais. 
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