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RESUMO

O objetivo desta monografia consistiu na analise dos custos da franquia
para o franqueador. Entretanto, antes de tratar do aspecto custos, optou-se por uma
abordagem mais ampla. Por ser uma pratica, relativamente, nova em nosso pais,
naturalmente, suscita muitos questionamentos, dai o tratamentd mais amplo e detalhado no
desenvolvimento do tema. Neste sentido, inicialmente, foram apresentadas as consideragdes
iniciais, definigio do problema, objetivos e organizagio do estudo. .

Na seqiiéncia, foi contemplada a revisio bibliografica, que explora os
seguintes aspectos: o sistema franchising como um todo, o franchising no mundo e no
Brasil, os tipos e estigios de desenvolvimento de uma franquia, as partes interessadas
(frandueador e franqueados), vantagens e desvantagens vistas no sistema, critérios para
analise, e os custos do franqueador no processo de franquia.

No que concerne a metodologia aplicada a presente pesquisa, esta
consubstancia-se de um estudo de multicasos. Para a coleta de dados relacionados a
franquia, sob a otica do franqueador, fez-se entrevistas junto a trés emprésas franqueadoras,
representantes de cada um dos setores da atividade comercial da regido de Florién(')polis.

O quarto capitulo do estudo constitui-se da anélise dos dados. Neste
sentido, sdo apresentadas as trés empresas ﬁanqueadoras: a Ind. ¢ Com. Batata Inglesa
Ltda., a Central de Caronas - Inter. de Viagens Part. Ltda. € a Vimex Com. Intern. Ltda.
Em seguida sio analisadas as variaveis pesquisadas em cada uma das empresas.

O enfoque principal da pesquisa, que consiste na identificacdo de custos é
contemplado desde a formatagdo do negocio, passando pela assisténcia e apoio oferecidos
aos franqueados. Procurou-se, aqui, traduzir, com fidelidade, a experiéncia relatada pelos
entrevistados. Nas diversas fontes e formas pesquisadas, ha de se ressaltar a importancia
que se deve dar aos custos na reestrutura¢do da empresa franqueadora, para a implantagio

desse tipo de negocio.
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CAPITULO I

1- INTRODUCAO

Neste trabalho, primeiramente, serio feitas algumas consideragGes iniciais,
a fim de justificar a presente pesquisa. Em seguida, serdo definidos o problema do estudo e

seus objetivos. Ap0s isso, sera apresentada a organizagio do estudo.

1.1 - Consideracdes iniciais

O Brasil passa -~ por um momento historico, em que a privatizagdo da
estatais conduzird o Governo e a iniciativa privada a dispensarem profissionais no mercado
de trabalho. Certamente, essas pessoas buscaréo novas oportunidades

Num mercado cada vez mais competltlvo o mundo dos negoc1os vem
acompanhado de armadilhas e obstéculos. Segundo estatisticas do SEBRAE nem todos o0s
empreendimentos sobrevivem. Assim como se multiplicam, as empresas também cessam
suas atividades num niimero bastante elevado. Estima-se que, para cada duas empresas

c _
iniciadas no Brasil, uma nio passa do primeiro ano. E, apés cinco anos, apenas 20%
conseguem sobreviver. A taxa de insucesso é altissima. Este insucesso, muitas vezes, €
gerado pela falta de habilidade dos gestores nas édreas administrativa, financeira,
mercadologica, tecnologica. -

Ser empresario, as vezes, acarreta enfrentar todas essas dificuldades
sozinho, além de correr riscos elevados. Entretanto, muitos ja vém encontrando uma
alternativa diante desta situacdo: o Franchising. |

v 0 Franchising ¢ utilizado, ndo somente para aliviar as tensdes sociais na
movimenta¢do da economia, mas, também, na expansdo de empreendimentds de sucesso ja
implantados e consagrados.

CHERTO e RIZZO (1994; p.XXI) comentam que, no decorrer desta
década, o Franchising cresceu no Brasil num ritmo muito acelerado. Segundo o Instituto
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Franchising, em pelo menos vinte e dois diferentes segmentos da atividade empresarial ele ja
¢ utilizado.

A franquia vem se tornando, também, um dos métodos bastante utilizados
na prestagdo de servigos, nos tltimos anos. Bréville apud MENDEZ E LEHNISCH (1991,
p.07) cita que ela era “a principio aplicada a distribui¢do do produto - com inegavel
sucesso -, aos poucos tornou-se um dos métodos mais utilizados na presta¢do de servigos,
embora tenha surgido, de fato na industria™. |

Porém, se de um lado essa metodologia pode apresentar as vantagens de
uma franquia, de outro, ela podera esconder aptiddes indispensaveis no que concerne a
conhecimentos minimos e a necessidade de disponibilidades financeiras.

Desse modo, para a sobrevivéncia do franqueador, € indispensavel que ele
tenha uma metodologia de identificagdo e racionalizagio de custos. E necessario que haja o
apoio de um sistema de custos eficaz na busca da competitividade. Assim, podera a empresa
chegar a uma redugfio significativa, racional e progressiva de seus gastos e, com isso,

superar os inevitaveis empecilhos que surgem no caminho.

1.2 - Problema

Com a globalizagdo da economia, a complexidade e a modemizagdo dos
circuitos econdmicos requerem uma especializagdo nas atividades das empresas. Em
decorréncia, também os servicos tendem a crescer com o surgimento de know-hows
bastante especializados. Por exemplo, no quadro de expansio do sistema de distribuigio, a
franquia surge como um fator dé resisténcia a essa grande pressio dos circuitos de
distribuigio.

Entretanto, atualmente, o co’ntext(.) econdmico € caracterizado pelo rapido
descarte de produtos e servigos oferecidos no mercado. Isso exige meios econdmicos
significativos- para uma difusdo 4gil e em massa dos produtos antes que se tornem
obsoletos.

Dai, desenvolver-se por meio da franquia é uma op¢do importante para as
empresas. Esta alternativa implica na criagio de mais trabalho (emprego) e novos

investimentos.
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Para o franqueador - a pessoa que detém a marca da rede, produto ou
servigo a ser oferecido - impdem-se alguns cuidados que vdo desde o conhecimento do

mercado a experiéncia no ramo de negocios.

Vale lembrar que, embora haja uma expectativa de estabilizagio da
economia com o Plano Real, abrir um negdcio sempre envolve um risco. E preciso,
portanto, ter cuidado para se estruturar adequadamente; definir normas, direitos e

obrigagdes nas relagGes com os franqueados; identificar os custos; dentre outros.

Em sintese, o empresario precisa analisar cuidadosamente o ramo do
negocio e a estrutura da empresa, tendo que resolver primeiro os problemas internos para,
entdo, analisar a possibilidade da franquia.

O franqueador deve, pois, identificar e planejar todos os passos
necessarios no pré e pos projeto para, assim, ter condi¢des de assegurar o futuro do novo

empreendimento e de estimar o tempo de retorno do capital que sera investido.

Contudo, identificar os custos implicitos e explicitos que o franqueador

ira assumir é um problema basico no processo de franquia.

1.3 - Objetivos

. O objetivo geral do presente trabalho consiste na analise do custo da

franquia para franqueadores, através de estudo de multicasos.
Em se tratando dos objetivos especificos, pretende-se:
¢ Definir o termo Franchising,
e Apresentar a evolugdo historica do Sistema Franchising,
e Verificar os tipos e estagios de desenvolvimento do Franchising;
) Exibi‘r o papel do franqueador e do franqueado; |
e Apontar as vantagens e desvantagens do Franchising,
¢ Demonstrar os critérios para analise da franquia; e

o Identificar os custos do franqueador no processo da franquia.
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1.4 - Organizaciio do estudo

O presente estudo foi estruturado em quatro capitulos, a fim de facilitar a

compreensdo do mesmo.

No primeiro capitulo, sfio abordadas algumas consideragdes iniciais,
referentes a presente pesquisa. Em seguida, caracteriza-se o problema. Por fim, sdo
apresentadas os objetivos e a organizagio do estudo.

O segundo capitulo, contemplard a pesquisa bibliografica, a qual sera

dividida em sete partes. Na primeira, sera apresentado o sistema franchising como um todo.
| Na segunda, sera exibido o franchising no mundo e no Brasil. Prosseguindo, serdo
enfocados os tipos e estagios de desenvolvimento do franchising. Em seguida, far-se-4
consideragdes relativas ao franqueador e franqueado. Apos, enfocar-se-a as vantagens e
desvantagens do sistema. Na sexta parte, serdo apresentados os critérios para analise da
franquia. Por fim, abordar-se-a os custos do franqueador num processo de franquia.

O terceiro capitulo, ira enfocar a metodologia que sera aplicada para a
elaboragdo do presente estudo, onde serio definidos o universo da pesquisa, amostra,
instrumento de pesquisa, coleta de dados, van'éveis’ e as limitagGes do estudo.

No quarto capitulo, far-se-a a apresentacio das empresas franqueadoras
que serdo entrevistadas e a analise das variaveis que serdo pesquisadas.

Por fim, serdo apresentadas as considera¢des finais do presente trabalho,
bem como as recomendagdes para a realizagdo de posteriores estudos referentes ao tema

Jfranchising.



14

CAPITULO I

2 - REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para uma melhor compreenséo do presente estudo, a revisdo bibliografica
sera dividida em 7 (sete) partes. Inicialmente sera definido o sistema frahchising como um
todo. Na segunda parte, contemplar-se-a a evolugdo do franchising no mundo e no Brasil.
Em seguida, serdo enfocados os tipos e estagios de desenvolvimento do franchising. Apoés,
far-se-a consideragdes sobre o franqueador e franqueado. Prosseguindo, serdo apresentadas
as vantagens e desvantagens do sistema. Na sexta parte, seréo evidénciados os critérios para
analise da franquia. Por fim, serdo abordados os custos do franqueador num pfocesso de

franquia.

2.1 - O sistema franchising -

O Franchising é uma pratica comercial que se constitui numa alternativa
para a viabilizagdo de pequenos negécios, despertando o interesse de muitos que desejam
ingressar no ambito empresarial. _

De acordo com MENDEZ e LEHNISCH (1991; p.09), o termo -
Franchising, utilizado pelos americanos, téve’ sua origem na Franga. “ ... em francés arcaico,
Jfranc significava, literalmente, a outorgagdo de um privilégio de uma autorizagﬁo. As villes
franches eram cidades que usufruiam de privilégios outrora reservados somente aos
senhores.” No periodo da Idade Média, a cidade chamada de “franche ou franchisée era
aquela onde pessoas e bens tinham livre circulagio”.

Com o passar do tempo, ja no final deste periodo, esta expressdo caiu no
esquecimento, s6 ressurgindo nos Estados Unidos, ap6s a Segunda Guerra Mundial.

Os termos franchising e franchise, ainda que amplamente utilizados nos
nossos dias, tém trazido idéias e conceitos, as vezes, diferenciados. FOSTER (1995,
p.XIIl), diz que uma franquia, basicamente, “é um direito ou privilégio, como a ‘franquia’

do voto, isto €, o direito de votar. No sentido econdmico, é a pratica de conceder uma
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licenga de uso de uma marca ou formato de negoécio especifico”. Alerta que, “tecnicamehte,
a palavra ‘franquia’ refere-se a licenga, ndo ao ponto de venda”.

Para LEITE (1991; p.26), franchising, “genericamente, significa o ato de
franquear”, preferindo usar o termo em inglés por entender que a tradugdio literal -
franqueamento - “ndo revela a idéia e nio tem a sonoridade desejada.” Franquia, admite ser
“o sistema como um todo. Utilizamos franquia para designar a tipologia adotada como um
sistema de distribui¢do avangado™.

GUETTA, em seminério realizado sobre o tema em foco, promovido pela
ABF/Rio (1997), apresentou o seguinte:

“- FRANCHISING: sistema empresarial que integra a operagdo do
negocio ao marketing e a distribuicdo de bens e servigos, pelo qual a
empresa  franqueadora cede a(s) franqueada(s) sua marca e
metodologias operacionais, bem como diversas formas de apoio,
mediante condi¢Ses e pagamentos definidos contratualmente.

- FRANQUIA (Franchise). é a cessdo, ao franqueado do uso da marca
e de sistemas operacionais desenvolvidos, registrados ou detidos pelo
franqueador, caracterizando a propria relagio entre franqueador e
franqueado. Portanto, o contrato celebrado entre as partes é um
contrato de franquia. O termo adotado pela lei brasileira € ‘Franquia
Empresarial’. Refere-se também a uma unidade franqueada, isto é, uma
unidade de negocios (lojas, escola, escritorio etc.) operada por um
franqueado. Desta forma pode se dizer que um franqueador tem 27
franquias e que um franqueado € dono de uma franquia.”

RIZZO e CURY (1995; p.IV) definem Franchising como “um sistema de
distribuicdo de produtos ou servigos que possibilita a um terceiro, no caso o franqueado,
montar um negocio proprio utilizando uma marca ja conhecida e 0s conceitos operacionais
ja experimentados e aprovados pelo franqueador, o que faz com que os riscos de operagéo
do negdcio sejam sensivelmente reduzidos.” |

Algumas defini¢des de franchising, citadas por CHERTO (1988, p.03),
sdo apresentadas no QUADRO 1.
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QUADRO 1- Deﬁmcoes de franchlsmg citadas por Cherto

........ “ENTIDADES

- uma forma de hcencmmento pela qua] 0 proprietario ou
titular (franchisor, ou franqueador) de um produto,
servico ou método obtém sua distribuigdo através de
revendedores afiliados (franchisees, ou franqueados).

-Umted States Department of
Commerce

- um método para comercializagdo de produtos ou
Servigos.

-Associacdo Internacional de
Franchise

uma forma de colaboragdo continua para a distribui¢do
de bens ou servigos entre um empresario (o franchisor
ou franqueador) € um ou mais empresarios (os
franchisees ou franqueados), juridica e economicamente
independentes um do outro, os quais estipulam, através
de um contrato, que: a) o franchisor (franqueador)
concede ao franchisee (franqueado) a utilizagdio de sua
propria formula comercial, incluindo o direito de
desfrutar de seu know-how (juntamente com as técnicas €
conhecimentos necessarios) e de seus sinais distintivos,
em conjunto com outras prestagdes e formas de
assisténcia, de modo a permitir ao franchisee
(franqueado) a gestdo de sua propria atividade com a
mesma imagem da empresa franqueadora (franchisor),
b) o franchisee (franqueado) se empenha em adotar a
politica comercial e a imagem do franchisor
(franqueador), no interesse reciproco de ambos e do
consumidor final, bem como a respeitar € cumprir as
condi¢des contratuais livremente estabelecidas.

o arranjo de negdcios no qual uma das partes (o
franchisor, ou franqueador) permite a outra (o
franchisee) o uso de uma marca ou segredo comercial,
ou, ainda, a venda de produtos, de tal maneira que o
franchisee (franqueado) possa operar seu proprio
negocio, legalmente independente.

-Associagdo  Italiana de
Franchising

-Agéncia Escocesa de
Desenvolvimento

um sistema de distribui¢io de bens e servigos, pelo qual
o titular de um produto, de um servico ou de um
método, devidamente caracterizado por marca
registrada, concede a outros comerciantes que se
relacionem com o titular, por ligagdo continua, licenga e
assisténcia para exposi¢éo do produto no mercado.

-Conselho de Desenvolvimento

Comercial (CDC), do
Ministério da Industria e do
Comércio do Brasil

FONTE: Adaptado de CHERTO, Marcelo Raposo. Franchising: revolucao no marketing. Sdo Paulo:

McGraw-Hill, 1988, p.03.

Como se vé€, sdo inumeras as defini¢bes de franchising. CHERTO (1988;

p.04) também propde seu proprio conceito, na intengdo,

segundo ele, de deixar

suficientemente claro, para quem nada sabe, o que seja efetivamente franchising:

“é, nada mais, nada menos, do que um método e um arranjo
para a distribui¢do de produtos e/ou servigos. Juridicamente,
se implementa através de um contrato pelo qual o detentor de
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um nome ou marca, de uma idéia, de um método ou
tecnologia, segredo ou processo, proprietario ou fabricante de
um certo produto’ ou equipamento, mais know-how a ele
relacionado (o franchisor ou franqueador) outorga a alguém
dele juridica e economicamente independente (o franchisee ou
franqueado), licenga para explorar esse nome ou marca, em
conexdo com tal idéia, processo, método, tecnologia, produto
e/ou equipamento. E estabelecido pelo franchisor
(franqueador) o modo pelo qual o franchisee (franqueado)
devera instalar e operar seu proprio negéocio e desempenhar
suas atividades, que serdo desenvolvidas sempre sobre o
controle, a supervisdo e a orientagdo e com a assisténcia do
franchisor (franqueador), a quem o franchisee (franqueado)
pagara, direta ou indiretamente, de uma forma ou de outra,
uma remunera¢io. O franchisee (franqueado) arca, ainda, com
os custos e despesas necessarias a instalagio e operagido de
seu proprio estabelecimento”.
No estudo do tema em foco, percebe-se que as vezes os termos
Jfranchising e franquia tém sido usados indiscriminadamente como sindnimos, as vezes. Mas
¢ possivel inferir que esses termos tém significados distintos.
O franchising - de tradugio desnecesséaria porque amplamente usado e ja
incorporado 20 nosso idioma - refere-se ao sistema como um todo. E o método, a pratica, a
forma de comercializar produtos ou servigos. Ja a franquia significa tanto o direito, o
privilégio, a licenga para exploragdo da marca, produto ou servigo autorizada pelo
franqueador (franchisor) ao franqueado (franchisee), através de um contrato formalizado - o
contrato de franquia. Franquia pode significar, também, a propria unidade, o
estabelecimento ou ponto de venda. Através desse contrato de franquia € repassado todo o
know-how e a assisténcia necessarios para o bom desempenho e sucesso do franqueado
nesse empreendimento.
Os autores pesquisados também opinam quanto a rapida disseminag¢do do
Jfranchising, apontando-o, sobretudo, por suas caracteristicas, como um sistema promissor.
Neste sentido, ressalta LEITE (1994, p.13) que “o franchising vem sendo utilizado como
mecanismo de aproveitamento de m@o-de-obra e ajuste de economias centralizadas, em
paises cuja instabilidade socio-politico obrigou a privatizagéio de empresas estatais ou nos
casos em que crises econdmicas exigiram enxugamento dos recursos humanos nos
empreendimentos privados”.
Segundo SOUZA (1993, p.139), “a rapida disseminag@o do franchising é

resultado deste raciocinio: transferéncia de parte do know-how da operagio, alavancando o
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crescimento e reproduzindo seu conceito com a vantagem da redugio dos investimentos.
Ao mesmo tempo, sendo as lojas operadas diretamente por seus proprietarios (e ndo
gerentes), assegura-se maior comprometimento e envolvimento com o negocio™.

FOSTER (1995; p.08) diz que franchising é um método de possuir um
negocio em cooperagdo com os outros €, ainda, uma estratégia para o crescimento pessoal e
financeiro, pois que “a franquia possibilita ao franqueador rapido acesso a novos mercados
geograficos e a expansdo das suas fontes de renda” considerando que a concessio aos
franqueados lhe garante “o suprimento continuo de capital de giro para expandir e

desenvolver sua organizagio”.

2.2 - O franchising no mundo e no Brasil

O termo franchising, sabe-se, surgiu na Franca. Mas, a operacionaliza¢do
do sistema deu-se, de fato, nos Estados Unidos. Segundo CHERTO (1988; p.10), “o
Jranchising ... teve seu inicio ainda no século passado, nos Estados Unidos, antes mesmo da
Guerra Civil Americana, ou mais precisamente, por volta de 1850, quando a Singer Sewing
Machine Company, sediada em Stamford, Connecticut, resolveu outorgar uma série de
franchises a corherciantes independentes .” Comenta, ainda, o autor, que em 1898 ¢ 1899
foi a vez da General Motors e da Coca-Cola, respectivamente.

Em 1917, através da concessdo de franchises, os supermercados Piggly
Wiggly resolveram ampliar suas redes. Em seguida, em 1921 adotou o sistema, a Hertz
Rent-a-Car e, em 1925, criou-se a primeira cadeia de Franchises na 4rea de lanches e
refeicOes - a A & W Root Beer. Seguiram-se companhias de petrdleo, mais empresas no
ramo de fast-food e outras, em diversos ramos.

Assim, a adogdo do sistema foi se difundindo cada vez mais. Porém, a
grande explosab se deu, na verdade, quando retornaram ao seu pais 0s americanos, ex-
combatentes da 2° Guerra Mundial. Voltaram determinados a empreender negocios
proprios, ainda que sem experiéncia empresarial € com poucos recursos financeiros. Para
muitos, o franchising foi excelente descoberta. A partir de 1954, com a concessdo de
Jfranchises McDonald’s a terceiros, a novidade tomou grande impulso, espalhando-se pelo

mundo inteiro.
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Hoje, muitas empresas em paises como o Japdo, Italia, Australia, Canada,
Inglaterra, dentre outros, ja se utilizam do franchising e com grande sucesso. Porém, sem
duvida, os Estados Unidos é que mais tem avangado mantendo-se em ritmo acelerado de
desenvolvimento.

No Brasil, comenta SCHUARTZ (1994, p.15), “em 1910, o baiano Artur
de Almeida Santos ja fazia bons negécios com a venda de sapatos populares muito
.conhecidos e comprados em grande quantidade. Tanto sucesso motivou o senhor Artur a
levar a marca Stella a todo interior do estado, multiplicando negocio sem investir na
- instalagdo de novos pontos comerciais.”

Para CHERTO (1988, p.17), o franchising, no Braéil, “estd dando os seus
primeiros passos, apesar de haver entre nos alguns poucos franchisors (franqueadores)
100% brasileiros com mais de uma década de experiéncia na utilizagio desse método”. A
maioria das empresas, no entanto, “esta apenas comegando a se interessar pelo assunto...”.
Parece que ainda falta muito conhecimento do que o método representa e pode lhes
proporcionar. Espera o autor que"o Jfranchising deslanche, de fato, em nosso pais, pois tem
amplas chances de sucesso, visto que inimeras empresas ja possuem perfil adequado para se
tornarem franqueadores e ha franqueados, em potencial, sonhando com o negdcio proprio.
Afinal, nada melhor que ser patrdo de si mesmo. Hoje, vé-se que as previsGes e entusiasmo
do autor, naquela €época (1988), prenunciavam a evolugdo do franchising no Brasil.

Para quem busca uma franquia também quer saber quais sdo suas regides
mais promissoras. Neste sentido, SCHUARTZ (1994; p.31) explicita “o que se pode dizer,
com alguma seguranga, é que no Brasil as franquias estdo se expandindo. Em média, em
torno de taxas que variam entre 10% e 30% ao ano: 30% no Nordeste,.25% no Sudeste,
15% no Sul e 10% no Norte e Centro Oeste. S@o apenas tendéncias do inicio dos anos 90 e
ndo definem padrio de desenvolvimento nem escolhas.”

De acordo com SOUZA (1993; p.195), “os anos 80 marcaram o
surgimento, consolidagdo ou explosdo do franchising em diversos paises do mundo. Em
alguns deles, o sistema caracterizou-se pelo amadurecimento, no sentido de uma maior
profissionalizagéo; em outros, vivenciou uma rapida expansio, nem sempre acompanhada
por um crescimento qualitativo. O fato é que, em diferentes gradagdes, a década de 1980
marcou a afirmacdo de framchising como algo mais que um interessante sistema de

distribuigdo”.
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Percebe-se, pois, que no Brasil, como pelo resto do mundo, o
Franchising comegou de forma rudimentar e ainda tem muito a crescer e se desenvolver.
Ressalta-se, porém, que s3o bem animadoras as declara¢des de Artur Nemer, Diretor da
Associag@o Brasileira de Franchising, apud FOSTER (1995; p. V), quando diz que o Brasil
disputa, hoje, com a Franga, o posto de terceiro lugar no mercado mundial revelando, ainda,
que em 1994 houve um crescimento no faturamento global das redes de Franchising de
Formato de Negocios de mais de 90% em relagdo ao ano anterior. Essas declaragdes
também confirmam o que ja dissera SCHNEIDER et al. ( 1991; p.19), que o Brasil “devera
estar, em alguns anos, entre os primeiros colocados no ranking mundial por numero de

franquias”.

2.3 - Tipos e estagios de desenvolvimento da franquia

No seminario realizado pela ABF/RJ(1997), GUETTA aponta como
sendo dois os tipds de ﬁanchising. o FPM (franchising de produto e marca ou franchising
tradicional) e o ¥FN (franchising de formato do negocio).

O FPM - franchising de produto e marca ou franchising tradicional -
refere-se a forma pioneira, em que o aéordo consiste no comprometimento do franqueado
em revender os produtos com a marca do franqueador, podendo ou ndo incluir algum tipo
de apoio ou orientagdo ao franqueado, isto é, sem maiores exigéncias de padroniza¢do no
funcionamento do negdcio. v

Por sua vez, o FFN - franchising de formato de negdcio - surgido em
1954, com a McDonald's - aperfeicoou e padronizou o FPM, evoluindo para um sistema
integrado de operagdo do negécio, marketing e distribuicdo. Assim, além de licenga para
uso da marca e distribui¢do exclusiva dos produtos, o FFN preocupa-se com o formato do
negocio, isto €, reproduz a forma completa e original em cada unidade franqueada, desde a
parte fisica até a sua operacionalizagdo. |

Na opinidio de SOUZA e NEMER (1993; p.188), “se maioria das
franquias conhecidas hoje néo se limita ao uso da marca e a distribuigdo do produto, deve-
se reconhecer que muitas delas ainda ndo constituem o que se chamaria de um negocio

formatado. Por essa razdo, pode-se também classificar as franquias em geragdes”.
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Assim, de acordo com esses autores, caracterizam-se como de primeira
geracdo as franquias que tém direito ao uso de marca e produtos fornecidos pelo
franqueador mas, em que ha auséncia de orientagdo e apoio, treinamento, supervisdo -
eqiiivalem ao franchising de produto e marca ou franchising tradicional. As de segunda
geragdo - um estdgio intermediario - contam, geralmente, com a exclusividade na revenda
de produtos e com orientagdo, supervisdo e apoio do franqueador. As de terceira geragdo
correspondem a0 franchising de formato de negocio - com alto grau de profissionalizacdo e
padronizagdo do sistema incluindo a transferéncia, a0 franqueado, da tecnologia necessaria |
a implantag8o, operagdo, gerenciamento e planejamento da unidade franqueada.

A verdade é que, hoje, todos buscam o terceiro estagio, ou seja, a
maturidade - porque € maior o grau de desenvolvimento e profissionalizaggo. Um negocio
formatado significa ter e oferecer maior garantia, melhor estrutura, mais e melhores

Servigos.

2.4 - Franqueador e franqueado

Franqueaddr e franqueados sdo os elementos basicos do franchising.
Entre eles deve existir sempre um espirito de parceria. O espirito de equipe e um grande
entusiasmo serdo capazes de estabelecer confianga, trazendo consigo um dinamismo para a
expansio da rede. |

O franqueador, no entender de LEITE (1991; p.26), € “aquele que
outorga, ou concede o direito de uso de sua marca a outrem”. Por sua vez, o franqueado
“aquele que recebe a outbrga, ou melhor dizendo, aquele que recebe a licenga ou a
concessdo do direito de uso da marca”.

Para ANDRADE (1993; p.24), franqueador é “a pessoa juridica que
contrata a franquia de sua marca, de seus produtos e/ou servigos, de seu nome comercial ou
titulo de um estabelecimento, oferecendo Anow-how administrativo, de gerenciamento, de
marketing, publicidade, proporcionando para isso total assisténcia e exigindo o
cumprimento integral e absoluto de normas preestabelecidas em contrato, ja que detém um
‘negocio vitorioso e quer expandi-lo sem inversdo de recursos proprios”. O franqueado, “a

pessoa fisica ou juridica adquirente da franquia, nos moldes impostos pelo franqueador e
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mediante o pagamento de uma taxa inicial, de despesas de instalagiio e de uma contribui¢do
mensal, em percentual, adredemente combinado, sobre o faturamento”.

RIZZO e CURY (1995; p.04) ressaltam que “o franqueador devera
transferir ao franqueado toda a sua experiéncia, preStando assessoria em todas as areas e
provendo treinamento e orientagio permanente, para garantir a qualidade dos produtos ou
servigos que levam a sua marca. Por outro lado, o franqueado devera administrar o negocio,
seguindo os padrdes operacionais pré-definidos e transferidos pelo franqueador, mantendo
assim a unidade da rede”. v

Baseados no resultado de uma pesquisa, CHERTO e RIZZO (1994; p.
XXXIII) afirmam que “... esse franqueado em poténcial busca na franquia uma alternativa
de ganhar dinheiro para formar patriménio, por entender que, nesta época de recessdo,
quem vive de ‘salario’ dificilmente consegue fazé-lo (.;.). Hoje, o tipico candidato a

| franqueado quer muito mais de seu franqueador; antes de mais nada, quer parceria. E
servigos que lhe déem condi¢Bes reais de se tornar ilm empresario de sucesso, no novo
ramo de atividade em que conseguir ingressar”. | »

O contrato de franquia, para MENDEZ e LEHNISCH (1991; p.104), “é,
na verdade, como num casamento, um contrato de confianga. Esta ndo pode ser
obscurecida pelo segmento de que um ou outro est4 tirando partido e defendendo apenas
interesses pessoais em detrimento da harmonia geral”.

O ponto relevante, quando se fala em franqueador e franqueados, é o
nivel de relacionamento que deve existir entre eles. A experiéncia, de ambas as partes, tem
demonstrado o quanto importam compromisso, parceria, seriedade, confianca, retiddo,

ajuda mutua, ética, apenas para citar algumas caracteristicas dessa relago.

2.5 - Vantagens e desvantagens do sistema

O Franchising apresenta-se como uma alternativa importante para a
viabilizagio e expansdo de pequenos negocios. Entretanto, ele apresenta vantagens e
restrigdes quando de sua implementagio.

Na visdo de CHERTO (1988, p.47), as vantagens do franchising sdo
as evidenciadas no QUADRO 2.
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QUADRO 2 - Vantagens do Sistema Franchising segundo Cherto

1. Rapidez na expansdo - a poss1b111dade de contar com capital e forca de trabalho de cada
franqueado facilita a ampliagZo de rede em ritmo mais veloz.

2. Cobertura mais eficiente de mercados distante da “matriz” - o empenho e envolvimento
dos franqueados que detém o conhecimento especifico de cada mercado a ser
explorado € mais positivo e garantido que empresas administrando filiais a distancia.

3. Alta motivagdo dos administradores dos pontos de varejo - franqueados devem se
sentir bem mais motivados que simples gerentes, pela sua propria condigio de ser dono
do proprio negdcio e desejam mais que ninguém O SUcesso.

4. Maior garantia de mercado para seus produtos/servigos - a exclusividade tanto de
produtos/servigos a comercializar quanto do ambiente estimulam os franqueados que se
empenham sempre mais na sua promogio.

5. Fortalecimento da marca - a franquia funciona como se fosse uma combinagdo entre
“outdoor” e “showroom” que divulga a marca, cria um clima que desperta o interesse
do consumidor - estimula o consumo, fortalece a imagem institucional dos produtos.

6. Menor envolvimento nos problemas do dia-a-dia dos pontos de venda de campo - a
administragdo dos pontos de venda é dos franqueados.

7. Menos problemas de natureza trabalhista - o franqueado ¢ judicialmente independente

do franqueador a responsablhdade com empregados, portanto € do franqueado.
s HROAS Q JEADO:: e e

1. A marca conhemda e boa reputaqao - o franqueado Ja inicia com um negocio
conhecido.

2. “Conceito” mercadologico ja testado e aprovado - se a franquia é séria (testada e
aprovada) o risco € reduzido.

3. Facilidade na instalagdo da unidade e inicio da operagdo - o franqueado conta com o
apoio - um bom franqueador presta orientagdo/assisténcia em tudo quanto seja
necessario para instalar e iniciar o negocio.

4. Publicidade - campanhas promocionais e publicitarias s3o realizadas freqiientemente
com efeito mais amplo e duradouros que qualquer outra isolada.

5. Redugdo de custos de instalagdo e operacdo - alguns franqueadores fazem uso de seu
poder de compra para obter desconto junto a fornecedores, além de que experiéncia €
apoio recebidos evitam erros.

6. Desenvolvimento constante de novos produtos e técnicas - constante investimento no
desenvolvimento de novos produtos e técnicas.

7. Feedback - o contato direto e constante com toda a rede de franquia permite ao

franqueador descobrir e corrigir falhas, favorecendo os franqueados.

FONTE: Adaptado de CHERTO, Marcelo Raposo Franchising: revolu¢do no marketing. S3o Paulo:
McGraw-Hill, 1988, p.47.

CHERTO (1988; p. 47), destaca ainda, as desvantagens do franchising,
conforme demonstrado no QUADRO 3.
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QUADRO 3 - Desvantagens do Sistema Franchising segundo Cherto

ANOUEADOR

1. Redugdo do controle sobre os pontos de varejo exclusivos - as relagGes entre
franqueador e franqueados nio sdo de patrio x empregado, mas de socios.

2. Possibilidade de disputa com os franqueados - risco de os franqueados, com o passar do
tempo, achar dispensavel a dependéncia do franqueador.

3. Rentabilidade menor - quase sempre unidades operadas diretamente pelo franqueador
geram para si lucratividade superior aos franchises da mesma marca. Contudo, adverte o
autor, que com os franchises o risco financeiro é menor para o franqueador além de que
o retorno de capital € extremamente bom na quase totalidade dos casos.

4. Retornos a prazos mais longos - optar pelo franchising significa investir alto para o
franqueador com retorno a longo prazo, porém compensador.

ERANQUEADO

1. Poucas oportunidades para iniciativas individuais - o franchising requer padronizag3o,
dai, praticamente, ndio ha margens para iniciativas individuais.

2. Pagamento ao franqueador - o compromisso com pagamento de taxa inicial ou
royallties (periddico) ou ambos.

3. Limitacdo na venda do negécio - é comum que o contrato limite o direito do
franqueado de transferir para quem quer que seja a franquia.

4. Limita¢Ges quanto a estoque, materiais e suprimentos - obrigagéo do franqueado de
aquisi¢do exclusiva através do franqueador.

FONTE: Adaptado de CHERTO, Marcelo Raposo. Franchising: revolucio no marketing. Sdo Paulo:
McGraw-Hill, 1988, p.47.

Como em qualquer empreendimento, hé vantagens e desvantagens que
atingem tanto o franqueador como o franqueado. Cabe aos empreendedores estruturarem-

se, solidamente, para vencer os desafios, o que exige muito profissionalismo e dedicagio.

2.6 - Critérios para andlise da franquia

Ndo ha receitas prontas para se obter sucesso em qualquer
empreendimento. No entanto, a avaliagdo prévia das condi¢Ges existentes e uma analise
criteriosa ajudam na tomada de decisGes.

O QUADRO 4 apresenta os principais critérios para a analise do sistema
franchising, destacadas por SEIFRIZ.
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QUADRO 4 - Critérios para anailise do Sistema Franchising de acordo com Seifriz

. venﬁcar se oferece toda a estrutura de um negocio verdadelramente formatado;
e tempo de operagdo do sistema;

¢ estagio de desenvolvimento (geragdo),

¢ quando foi vendida a primeira unidade;

e quantas unidades fecharam ou foram revendidas;

¢ tratamento dispensado aos interessados em adquirir a franquia;

o veracidade e qualidade das informagdes prestadas para os interessados;

e imagem junto aos franqueados;

o referenc1as bancanas e comerciais.

. Atraves da 11stagem de umdades de franquia que o franqueador fornece, é 1mportante
entrevistar pelo menos dois franqueadores com menos de seis meses de operagdo e
outros dois com mais de dois anos de operagdo. O contato deve ser franco e direto
pois normalmente os franqueadores gostam de expor principalmente os pontos

negatlvos do s1stema

periodos sazonais;
concorréncias;
demanda atual;
modismos associados ao segmento;
controles governamentaiS'

perﬁl

possibilidade de expansio;

identificacdo dos interessados com 0 ramo do negoécio.

FONTE: Adaptado de SEIFRIZ, Marco AntOnio. Franchising: aspectos basicos. Florian6polis, SEBRAE,
1995, (apostila).

®
¢ taxa de retorno sobre o investimento;
®
[ ]

CHERTO (1988, p.52) fala de pré-requisitos para alcangar o sucesso e
menciona pontos importantes de uma empresa ideal para o franchising, como segue:
emarcas “fortes”, com apelo junto ao publico consumidor; |
eprodutos/servigos que respondam aos anseios do mercado consumidor;
stecnologia de instalacdo/operagio/comercializagio no varejo € eficaz e pode ser

transferida em relativamente pouco tempo com um minimo de treinamento e supervisdo
mesmo a alguém que ndo seja do ramo;
epontos para comercializagdo do produto/servigos podem ser mais ou menos padronizados;

einvestimentos para a instalacdo e despesas como operagdo dos pontos de venda.
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Considera-se relevante, ainda, incluir uma abordagem dos aspectos legais
de uma franquia. Neste sentido, apresenta-se a seguir os apontados por SEIFRIZ, onde sio
exibidos no QUADRO 5.

QUADRO 5 Abordagens legals de uma franqula segundo Seifriz

o franqueador deve deter a tltulandade da marca;

concessdo de licenga de utilizagdo da marca;

defini¢do das normas que regeréo o contrato,

definigio da forma de contraprestagéo financeira por parte do franqueado pela
exploragdo da marca (taxas iniciais, royalties, e taxa de propaganda);

o defini¢do de protegdo territorial para exclusividade de venda.

. le1 8 955 de 15/ 12/94 que dlspoe sobre 0s contratos da fra.nqula empresarlal (ver
ANEXO 2);

¢ lei de carater geral,

e contrato (direito contratual);
o franchising era regulado anteriormente pelo ‘Coédigo de Autoregulamentagdo’ da
Associagdo Brasileira de Franchising ABF, que consistia apenas num codigo de ética
baseado nas regras do Direito Nacional.

A CUDADOS. =~

o deve ser formalizado por escrito, com assisténcia de um advogado;

e importante verificar se a titularidade da marca ndo estd sendo questionada junto ao
INPI,

¢ no Brasil, nunca um franqueador foi julgado pelo atos ou omissdes de um franqueado
(responsabilidade civil),

¢ ndo existe contrato de franquia padrio;

e clausulas adicionais podem dispor sobre pregos, propaganda e promogdo, restrigdes
quanto a revenda da franqula e condlgoes de rescisio contratual.

. Taxa inicial - tambem chamada de llceng:a remunera a concessdo do uso de uma marca
comprovadamente aceita pelo mercado e os servigos preliminares do franqueador como
repasse do know-how, analise do ponto, projetos de arquitetura, estrutura de
atendimento, etc.

e Royalties - remunera a assisténcia constante do franqueador para a rede de franquias
relativa a apoio & inaugurag@o, credenciamento de fornecedores, compras centralizadas,
treinamento, consultoria de campo, desenvolvimento de novos produtos, etc. é colocado
na forma de percentual sobre o faturamento mensal da unidade.

e Fundo de Propaganda Cooperativa - remunera os servi¢os de propaganda e promog¢ao
através da formagdo de um fundo provisionado pelos franqueados, resultante de um
percentual cobrado sobre o faturamento mensal. O fundo geralmente é administrado
pelo franqueado em conjunto com o franqueador, mas ja existem empresas
especializadas na administragdo de fundo de propaganda para franquias.

FONTE: Adaptado de SEIFRIZ, Marco Antonio. Franchising: aspectos basicos. Florian6polis, SEBRAE,
1995, (apostila).




27

O empresario que decidir implantar o sistema franchising precisa estar
convicto da viabilidade do empreendimento. Por isso, obrigatoriamente, devera analisar
toda sua potencialidade como franqueador, identificar as parcerias adequadas, conhecer o
mercado em que vai atuar e, com certeza, a dimens3o dos custos de seu investimento. E
preciso estar atento a todos os detalhes. As dificuldades, os desafios, naturalmente, serfio
muitos, mas estar preparado para enfrentéJos e vencé-los pode ser um caminho para o

SUCesso.

2.7 - Custos do franqueador no processo da franquia

FLORENTINO (1993, p.01) afirma que “os empresarios nio podem
prescindir de uma organizagio de custos como instrumento que determinard seus
parametros de eficiéncia e rentabilidade”. Diz, também, que o desconhecimento do
problema de custos, por parte desses empresarios, € grave, “porque, despreparados como
estdo ficam a mercé da deturpagdo dos conceitos e sem armas para defender seus
patrimdnios e sua classe”.

Continuando, define custos como “a soma dos valores de bens e servigos
consumidos e aplicados para obter um novo bem ou um novo servigo”.

Da mesma forma, CASHIN e POLIMENI (1982; p.17) dizem que, “custo
é definido como os bens ou servigos despendidos para adquirir bens ou servigos”.

Segundo MARTINS (1990; p.23) o custo refere-se ao “gasto relativo a
bem ou servigo utilizado na produgdo de outrbs béns ou servigos”. |

O autor, também, classifica os custos em diretos, indiretos, fixos e
variaveis. “Diretos e Indiretos dizem respeito ao relacionamento entre o custo e o produto:
os primeiros sdo facil, objetiva e diretamente apfopriéveis ao produto feito, e os Indiretos
precisam de esquemas especiais para a alocacfo, tais como bases de rateio, estimativas etc.
Custos Fixos e Variaveis sdo uma classificagio que ndo leva em consideragio o produto, e
sim o relacionamento entre o valor total do custo num periodo € o volume de produgio.
Fixos sdo os que num periodo tém seu montante fixado nio em fungio de oscilagdes na

atividade, e Variaveis os que tém seu valor determinado em fung¢io dessa oscilagio”.
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No processo de franquia, as empresas enfrentam um grande problema
que consiste em identificar e planejar os seus custos. Para LEITE (1991; p.134), “avaliar a
disponibilidade financeira para arcar com os custos de desenvolvimento de produtos é
essencial para levar a bom termo o seu projeto”.

LEITE (1991; p.48) também destaca os possiveis e eventuais incrementos

de custo do franqueador, a saber:

by

“- O aumento do custo de supervisio cresce a medida que o
franqueador necessitar manter estreito controle sobre as operagGes de
seus franqueados. (...) Os custos de supervisio tendem a aumentar
proporcionalmente ao crescimento da rede franqueada, a medida que o
franqueador deseja manter o prestigio e a boa imagem de sua marca.

- Os custos de formatagdo de um Sistema de Franquia moderno, séo
consideraveis na razdo direta da qualidade dos sistemas, métodos e
procedimentos adotados. (...) Quanto maior a rede de unidades
franqueadas, maior serd a necessidade de manuteng@o dos sistemas de
controle. (...) A atualizagio dos manuais sera permanente, uma vez
que nio existem condigdes estaveis no Brasil, sob pena de se colocar
em risco a eficacia do sistema de franchising se, porventura, deixar de
ser executada. O mesmo se aplica a informatizagio da rede de
franqueados cujos custos também aumentam proporcionalmente ao seu
crescimento”.

CHERTO (1988, p.50) faz uma observagdio que, talvez, amenize a

situagdo do aumento de custos mencionados, como segue:

“O franchisor (franqueado) que seja ético, sério e profissional desejara,
certamente, realizar um bom trabalho no planejamento e
desenvolvimento do seu ‘pacote’ de franchising, contratando bons
profissionais, consultores e advogados, instalando uma ou mais
‘unidades-piloto’ e testando, o que, sem duvida, implica investimentos
e despesas que somente serdo recuperadas depois que um certo
numero de franchises estiverem em operagdo. Contudo, ndo resta
~duvida que cada centavo corretamente investido antes, produz uma
economia de milhdes depois™.

O empreendedor, muitas vezes, necessita de empresas especializadas no
ramo de seu negdcio para que sejam feitas pesquisas de mercado. Analisar a viabilidade do
mesmo, determinar as diretrizes, os objetivos € metas a serem percorridas, sdo de
fundamental importancia. |

Merecem reflexdo, ainda, as consideragdes de MENDEZ ¢ LEHNISCH
(1991; p.120), a saber:

“ O retorno propriamente dito a favor do franqueador deve cobrir a
assisténcia permanente que este oferece ao franqueado em diversos
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setores: servigos administrativos e comerciais, eventuais pesquisas
técnicas etc. Deve também cobrir as visitas e os controles periodicos
que o franqueador realiza junto ao franqueado, tanto no sentido de
assisti-lo como no de evitar que se deixe levar por falhas que possam
obscurecer a harmonia e a coeréncia da rede. Tudo isso representa
estruturas e deslocamentos custosos, os quais € preciso calcular-
judiciosamente”.

Assim, para que a empresa participe do mercado de franchising, é
necessario planejar e controlar os seus custos, buscando, sempre mais, aperfeigoar-se para
atingir o estagio desejavel, de desenvolvimento, ou seja, o franchising de formato de
negocio.

Salienta FOSTER (1995; p.80) que, “se todos os obstaculos foram
superados, e se o valor, o local, o tempo, a imagem e os beneficios psicologicos se casam
com seus objetivos, necessidades, motivagtes e desejos, vocé ja estd a meio caminho do
sucesso em franchising”. Independente do tipo de produto ou servigo a ser comercializado,
o empreendedor que se utiliza do sistema franchising, inegavelmente, investe alto e o
retorno, geralmente, se d4 a prazos mais longos. Porém, a experiéncia de grandes
investidores tem demonstrado que aqueles que apostam nesse sistema, planejam e se
estruturam corretamente, ndo tém se arrependido. Esse planejar e se estruturar
corretamente implica, sobretudo, prever e prevenir-se para arcar com 0s custos que O

empreendimento vai exigir.
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CAPITULO 11

3 - METODOLOGIA

Uma monografia tem por objetivo a compreensio aproximativa e pessoal
do assunto. Sdo diversas as opinides sobre o significado de monografia, encontradas em
obras cujos autores tratam deste assunto.

Neste sentido, HUHNE (1989; p.249) define monografia “como o estudo
por escrito e bem delimitado (...). Trata-se de uma elaboragio de um texto (uma redagio)
baseada numa pesquisa bibliografica”. De uma forma mais complexa, Salomon apud
MARCONI e LAKATOS (1990; p.204) mostra que uma monografia é o “tratamento
escrito de um tema especifico que resulte de interpretagdo cientifica com o escopo de
apresentar uma contribuigdo relevante ou original e pessoal & ciéncia”. |

A pesquisa bibliografica é de fundamental importdncia em qualquer area
de estudo. E por meio desta que se levanta dados sobre um tema e se oferece
argumenfac;ﬁes teodricas para um determinado problema, seguindo-se um método.

O filésofo Antenor Nascentes apud GALLIANO (19--; p.05) esclarece
que um método ¢ um “conjunto de meios dispvostos convenientemente para chegar a um fim

que se deseja. Por sua vez, GALLIANO (19--; p.06) diz que “método é um conjunto de
etapas, ordenadamente dispostas, a serem vencidas na investigagio da verdade, no estudo
de uma ciéncia ou para alcangar determinado fim”. Em linhas gerais, complementa o autor,
que o método cientifico € “um instrumento formado por um conjunto de procedimentos,
mediante os quais os problemas e as hipdteses cientificas sdo examinadas”.

O presente trabalho consiste de um estudo de multicasos de empresas que
adotam a comercializagdo de produtos e/oﬁ servigos através do sistema franchising. Para
1ss0, esta pesquisa foi dividida em trés etapas. A primeira, consiste do levantamento e
analise de material bibliogréafico sobre o tema em questdo. Na segunda, pretende-se realizar .
entrevistas, por meio de questionario (ANEXO 1), com os proprietarios de empresas
franqueadoras da regido de Florianopolis, além da citagdo de outras dpini(")es colhidas
também na pesquisa bibliografica. Na terceira, far-se-a a analise das varidveis, a fim de

identificar os custos para o franqueador num processo de franquia.
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3.1 - Universo da pesquisa e amostra

WEATHERRALL (1970; p.47) ressalta que, “se soubéssemos tudo, ndo
teriamos necessidade de fazer descobertas. Se pudéssemos abranger o todo em conjunto, os
problemas de ciéncia, tais como conhecemos, desapareceriam. Em verdade, nunca nos é
possivel abranger o todo em seu conjunto, mas considerar amostras do universo”.

Quando se pretende obter informag¢des sobre um ou mais aspectos de um
grupo numeroso, verifica-se ser, praticamente, impossivel fazer um levantamento do todo.
Surge, entdo, a necessidade de investigar somente parte dessa populagéo ou universo.

Na abordagem de MARCONI e LAKATOS (1990; p.37), 0 universo ou
populag@o “é o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum”. A amostra ¢ “uma por¢do ou parcela, convenientemente
selecionada do universo (populagio)”. |

. Nesta monografia, a determinagdo da amostra a ser pesquisada, para
identificar os custos do franqueador num processo de franquia, foi realizada a partir de uma

consulta ao Guia de Oportunidades em Franchising (1995-1996), cedido pelo SEBRAE/SC.

Assim, fez-se um levantamento de empresas franqueadoras da regido de
Florian6polis, constituindo a populagdo da pesquisa. A partir dai, buscou-se contactar,
primeiramente, via telefone, com as empresas dos mais diferentes setores de atuagdo no
mercado. Obteve-se uma populagio total de 9 (nove) empresas franqueadoras, dos setores
alimenticios, variedades, servicos especializados, moveis e decoragles, suprimentos e
equipamentos. ApOs varios contatos, conseguiu-se uma amostra de 3 (tfés) empresas
franqueadoras, as quais se dispuseram a colaborar e transmitir informages referentes ao

objetivo central do trabalho.

3.2 - Instrumento de pesquisa

E na execucgio de uma pesquisa que se inicia a aplicagdo de instrumentos

elaborados e de técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta de dados previstos.
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‘Varios procedimentos sdo realizados para a coleta de dados, que variam
conforme as circunstdncias ou tipos de investigagdo. No presente estudo utilizou-se as

seguintes técnicas: a entrevista e 0 questionario.

RICHARDSON et al. (1989, p.172) afirma que “tanto os questionarios

quanto a entrevista ndo sao um fim em si, sdo valiosos instrumentos de coleta™.

| Para HUHNE (1989; p.243), a entrevista serve “para ampliar e confirmar
conhecimentos, desde que o entrevistado se disponha a fornecer informagGes adequadas e
originais”.

MARCONI e LAKATOS (1990; p.37) dizem que a entrevista é um
encontro “entre duas pessoas, afim de que uma delas obtenha informac¢des a respeito de

determinado assunto, mediante uma conversagdo de natureza profissional”.

A entrevista tem como objetivo principal conseguir do entrevistado,
informag¢des sobre um determinado assunto ou problema. Ela oferece oportunidades para se
obter dados que ndo se encontram em fontes documentais, mas que sdo relevantes e
significativos.

No presente estudo, pretende-se realizar uma entrevista guiada a partir de
uma série de perguntas preestabelecidas e com uma ordem logica. Outro instrumento
utilizado para a coléta de dados - 0 questionario. Através deste procurou-se obter respostas
mais rapidas e mais precisas. )

Neste sentido, RICHARDSON (1989; p.142) revela que os questionarios,
geralmente, “cumprem pelo menos duas funges: descrever as caracteristicas e medir
determinadas variaveis de um grupo social”. O autor complementa dizendo que “o

questionario € realmente uma entrevista estruturada”.

3.3 - Coleta de dados

Na presente pesquisa, a coleta de dados esta calcada em trés bases
distintas. A primeira consistiu da coleta de farto material bibliografico sobre aspectos
especificos do sistema franchising. A segunda base de coleta de dados refere-se a

oportunidade do contato direto com franqueadores - com entrevistas abertas e exponténeas
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- a fim de corroborar o que foi abordado na teoria, especialmente no que concerne aos
custos que o franqueador tera que assumir nesse sistema.

Por ultimo, a participagdo no Seminario Franchising - teoria & pratica,
realizado em janeiro/97, pela ABF/Rio de Janeiro, e na visita 2 Feira ABF Franchising
Show’97, promovido pela ABF/S#o Paulo, em junho/97 também foi importante para o
desenvolvimento da monografia e pelo enriquecimento de informagbes junto aos

franqueadores 14 presentes.

3.4 - Variaveis da pesquisa

LAKATOS e MARCONI (1991; p.159) esclarecem que “uma variavel
pode ser considerada uma classificagio ou medida; uma quantidade que varia; conceito
constructo ou conceito operacional que contém ou apresenta valores; aspectos,. propriedade
ou fator, discernivel em um objeto de estudo e possivel de mensurag@o™.

Trijullo apud LAKATOS e MARCONI (1991; p.159) diz que, “variavel é
um valor que pode ser dado por uma quantidade, qualidade ou caracteristica, magnitude,
trago etc., que pode variar em cada caso individual”.

Desta forma, as varidveis a serem pesquisadas € analisadas no presente
estudo sdo as seguintes:

o identificagdo da empresa,

 motivos da opgdo pela comercializagio de sua marca, produto e/ou

servigo através do sistema franchising;

e vantagens e desvantagens percebidas na época da opgdo pelo sistema,

e procedimentos adotados para entrar no sistema; |

o existéncia de ex-franqueados - 0 que os levou a desistir;

e assisténcia e apoio oferecidos pelo franqueador antes e depois da

inauguragio da franquia;

e como se da a relagdo entre o franqueador e os franqueados,

e custos relevantes do franqueador;

~ e ataxa de royalties paga pelos franqueados ¢ o suficiente para cobrir os

custos do franqueador; e
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® 0 tempo que estima o retorno do capital investido (payback).
Este conjunto de variaveis tem, em ultima analise, a finalidade de

responder a pergunta de pesquisa: Quais sdo os custos da franquia para o franqueador?

3.5 - Limitagdes da pesquisa

Considerando que consubstancia-se um estudo de multicasos, o resultado
da presente pesquisa se aplicara apenas as empresas que constituem o objetivo da analise.
Além disso, estando as empresas franqueadoras, ainda, praticamente, no inicio de sua
experiéncia em ﬁanchising - ndo lhes sera possivel, neste estagio, apresentar um histérico
longo dos beneficios e dificuldades decorrentes da implementagéo do sistema.

Uma outra limitagdo ¢ o fato de que, neste estudo, a coleta e analise de
dados restringir-se-4 somente as variaveis descritas, ou seja, a pesquisa ndo ira extrapolar o

conjunto de variaveis previstas.
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CAPITULO IV

4 - ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, far-se-a, primeiramente, a apresentagio das empresas
franqueadoras, objeto do presente estudo. Na seqii€ncia, sera feita uma analise das variaveis

pesquisadas, através de entrevista, junto a cada franqueador.

4.1 - Apresentaciio das empresas - estudos de multicasos

A primeira empresa franqueadora entrevistada estd localizada no
municipio de Palhog¢a (Grande Florianépolis), na Rua Ivo Luck, s/n (Distrito Industrial) - a
Industria e Comércio Batata Inglesa Ltda. A empresa atua no setor alimenticio em fast-food
de batatas com cremes quentes. Iniciou suas atividades em 1987,v mas o sistema franchising |
s6 adotou a partir de 1996. Para isso, procedeu alteragGes contratuais no quadro social da
empreSa, sendo que atualmente, é composta por trés socios. Hoje, apds dez anos de sua
fundagdo, dispde de quatro unidades proprias (unidades operadas pelo franqueador) e duas
unidades franqueadas (uma em operag@o e outra em fase pré-operacional).

A segunda empresa entrevistada foi a Central de Caronas - Intermediag8io
de Viagens Particulares Ltda., sediada no Centro de Florianopolis, & Rua Felipe Schmidt, n°
390 sala 508, Galeria Comarsa. E uma empresa prestadora de servigos, no ramo de
transportes de intermediagdo para formar parcerias entre motoristas e caroneiros. Sua
fundagdo deu-se em 1993, sendo que em 1995 optou pelo sistema franchising. No
momento da op¢do pelo sistema ndo houve nenhuma alteragéo contratual. Hoje, possui uma
unidade propria, duas unidades franqueadas e uma ex-franqueada.

A terceira entrevista foi realizada em uma empresa de showrooms de
produtos importados com importagio direta dos Estados Unidos, via Correios - a Vimex
Comércio Internacional Ltda. Foi fundada em 1984 e, somente, em 1993 fez sua opgdo pelo
sistema franchising. Ndo houve alteragio contratual na empresa. No momento ndo possui

nenhuma franquia da marca. Entretanto, nfio abandonou esse tipo de sistema, j& que tem
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projetos em fase final para franquear a marca. Assim, se obteve, através desse franqueador,
sua experiéncia vivida. Durante esse periodo, a empresa contava com o total de seis

unidades, sendo que dessas, duas eram proprias.

4.2 - Opcio pelo sistema franchising

A Revista Pequenas Empresas Grandes Negocios (PEGN), em um de seus
artigos exibidos em julho/94, ressalta que “o franchising se projetou nos ultimos cinco
anos, de forma constante e crescente, como um dos setores de maior dinamismo da
economia. Repercutiu no pais a tendéncia de toda a sociedade moderna oferecer ao
consumidor servigos de qualidade e diversificados, ampliou as oportunidades de negocios
para profissionais desejosos de sair das grandes corporagdes, ou por elas atingidos nos
processos de reestruturagdo (downsizing), e se fixou no imaginario de incontaveis
empreendedores potenciais como chance fmpar”. Como se vé, essa atividade vem crescendo
em ritmo ascendente e progressivo € continua, ainda, a exercer um enlevo sobre as pessoas,

sendo confirmado por continuas pesquisas.

A busca de dados e informagdes realizada junto aos franqueadores,
mostrou que a opgéo pela comercializagdo de seu produto, servigo e/ou marca, através do
sistema franchising, se deu, principalmente, em fungdo de que esta ¢ uma forma de
crescimento rapido de um produto e/ou servigo exclusivo. Um dos entrevistados afirmou
que “conseguiu-se uma expansdo da empresa, ndo necessariamente com capital proprio,
mas com parceiros. As grandes redes crescem em cima do nome de marcas ja consagradas e

consolidadas, tendo maiores chances de conquistar o mercado”.

' Ha, também, a viabilidade do proprietario estar a frente do balcio da
propria loja (no caso o franqueado). De acordo com um dos}fr-anqueadores, isso podera
elevar sua rentabilidade de 15% a 30%. Ao invés de colocar um gerente numa filial, se
beneficiara das economias de escala com maiores créditos e melhores prazos de pagamento.
A pessoa estara diretamente ligada ao custo-beneficio e, por conseguinte, sabera administrar
melhor o quanto gasta em seu negocio. O sucesso do franqueado, naturalmente, refletira no

franqueador.
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Um dos franqueadores comentou, também, que optou pelo sistema
ﬁanchising porque existia uma grande dificuldade de implantar um sistema por for¢a
propria, pois ndo tinha capacidade. O que, na realidade, é muito comum acontecer.

O empreendedor quando decide franquear sua marca, tem consciéncia do
crescimento expressivo de suas operagdes, do espago a ser conquistado no mercado e do

destaque em relagdo a economia.

4.3 - Vantagens e desafios percebidos pelo franqueador

Na implementag¢do de um negécio o franqueador encontra, muitas vezes,
vantagens ¢ desafios. Nas entrevistas, percebeu-se que, para os franqueadores, uma das
vantagens do franchising consistiu na capacidade de expandir e diversificar sua empresa
com uma parcela reduzida de capital. Através da pratica do franchising os empreendedores
encontraram uma saida para as suas motivagdes, uma forma de serem seus proprios patrdes
€, a0 mesmo tempo, possuirem uma fonte continua de receita. O franchising possibilitou
um rapido acesso a novos mercados e a expansdo de suas fontes de renda.

De acordo com FOSTER (1995; p.09), “para obter os beneficios e
vantagens de uma concessdo de franquia, o franqueado paga uma taxa inicial, royalties
permanente, ou ambos. Desta maneira, o franqueador recebe um suprimento continuo de
capital de giro para expandir e desenvolver sua organizagdo”.

Entretanto, ha desafios e algumas dificuldades a serem superadas.
Segundo os franqueadores, um dos maiores desafios enfrentados foi, sem diavida, formatar
o seu sistema. Provar que sua operagdo era viavel ao sistema de franquia.

CHERTO (1988; p.55) diz que o franqueador em potencial devera “antes
de dar inicio a qualquer operagdo de franchising e, principalmente, a comercializagﬁo
propriamente dita de franchises, seguir um programa”. Este se compora, entre outras
etapas, de uma elaboragdo prévia de um diagnostico, onde sera feito o estudo de
“franchiseabilidade” do negdcio. Levara em conta, além das caracteristicas dos produtos
e/ou servigos, a propria estrutura da empresa.

Outra desvantagem apontada pelo franqueador, que mereceu ser

analisada, foi a instabilidade politico-econdmica em certos periodos, principalmente, com
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relagdo as aliquotas de importagdo e exportagdo. Essas aliquotas sdo, na maioria das vezes,
instaveis para quem trabalha com o mercado externo, ndo oferecendo uma seguranga a sua
operagdo. Ja no mercado interno, é possivel ter uma certa estabilidade. Na verdade, o
empreendedor tem que estar atento as politicas governamentais. O acompanhamento € a
analise da situagdo politico-econémica sio importahtes para que se possa avaliar as
oportunidades de um negdcio.

O franqueador também corre o risco de ndio ter parceiros honestos.
Quando ndo se convive com pessoas certas e no lugar certo, este torna-se um negdcio de
alto risco. Ha, ainda, a possibilidade de disputas com os franqueados por ndo se acharem
mais dependentes da necessidade de auxilio do franqueador. As vezes, a descentralizagio -
caracteristica desse sistema por delegar mais autonomia aos franqueados que a gerentes
assalariados - pode fazer com que o franqueador perca o controle do negécio.

Além disso, investir em franchising ¢ uma op¢io de longo prazo e que

custa caro. Porém, com retornos compensadores e altissimos.

4.4 - Procedimentos adotados para ingressar no sistema

O franqueador precisa estar ciente de que o franchising é um sistema
complexo. Para que qualquer projeto de franchising seja bem sucedido, faz-se necessario
seguir varias etapas e adotar algumas providéncias. A empresa, por meio de um projeto de
reorganizag@o do franqueador, passara por uma adaptagdo da estrutura organizacional para
a implantagdo do novo sistema. Franquear um produto, servigo e/ou marca significa seguir
uma metodologia.

Dos trés franqueadores entrevistados, um deles achou indispensavel
iniciar pela busca de uma equipe de consultoria especializada. Primeiro procurou a
Associagdo Brasileira de Franchising (ABF) para que indicasse algumas empresas de
consultoria. “Fez-se um levantamento das empresas e escolheu-se a que melhor se adaptava
ao investimento pretendido”. Esta, por sua vez, orientou-os na avaliagio do negobcio,
apontando os problemas existentes na empresa. Verificou, ainda, os pontos fortes e fracos,
consolidando os pontos positivos e reestruturando os pontos negativos, e descreveu sua

operacionalizagdo. A partir dai que se criou o manual de franquia da empresa. Neste,
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detalhou-se todos os custos relacionados com o empreendimento; analisou-se o que era ou
ndo viavel, onde tinha que melhorar ou modificar. A consultoria auxiliou, também, na
elaborag¢do de um programa de controle de custos e de qualidade do produto e/ou servigo a
ser oferecido. Para os franqueadores, antes de mais nada, foi primordial que se registrasse
sua marca no INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial.

Ficou evidenciado que quando se pde um produto e/ou marca no mercado
¢ necessario verificar se ele é viavel ou ndo. Um dos maiores erros que um empreendedor
pode cometer € abrir um negécio sem conhecer o proprio mercado. No sistema franchising
este conhecimento lhe trara uma maior seguranga.

Na pesquisa de mercado, a nivel de localizagio da franquia, um dos
franqueadores buscou uma pesquisa ja existente de Shopping Centers; Segundo um dos
entrevistados seu produto e/ou servigo, por ser muito especifico, necessitava ter varias
outras op¢des do mesmo ramo bem proximos ao seu ponto. Isto significa a opgdio de um
crescimento de sua rede somente em shoppings, aproveitando as pesquisas ja elaboradas
pelo proprio estabelecimento. Vale ressaltar que, o franqueado tera que pagar ndo s6 as
taxas ao franqueador, mas também a administra¢éio do shopping.

Com relagdo a divulgagdo para buscar franqueados, os franqueadores
utilizaram, primeiramente, o Guia de Oportunidades em Franchising, visando a expansdo da
rede. Nos casos em estudo foi'feita, também, esta divulgagdo através de jornais de grande
circulagdo no pais, de revistas especializadas, em feiras, por meio de folders e via Internet.
De fato, ¢ dificil recrutar, mas o franqueador devera comegar pela regido onde esta
instalado e onde acredita ter possibilidade de maior crescimento. A

MENDEZ e LEHNISCH (1991; p.112) ressaltam que “as campanhas de
recrutamento custam caro € cada franqueado representa um investimento que justifica, por
si sO, grande parte da taxa de entrada”. Esse custo é reduzido na medida em que o
franqueador estabelece um nome identificavel de seu negocio, sendo este mais acessivel e
menos oneroso, se conhecido através da imprensa. Entretanto, o franqueador podera
somente calcular o custo no final de um certo nimero de recrutamentos. Em conseqiiéncia,
reajustara o montante da taxa inicial (a qual remunera a concessdo do uso da marca e os
servigos preliminares prestados pelo franqueador), se julgar necessario.

Um outro procedimento adotado pelos entrevistados consiste na
elaboragio de um orgamento. Por meio deste, que tiveram uma visdo quantitativa de todo o

plano, do sistema de planejamento e controle. Puderam estimar os calculos da receita para a
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realizagio do projeto. LEITE (1991; p.94) diz que “a equipe econémico-financeira do
franqueador precisa, antes de tudo, executar um estudo de viabilidade econdmico-financeiro
do negécio; identificando e determinando as fontes de lucros pela introdugio do sistema de
franquia em sua empresa”. |

A natureza dos recursos investidos foi, em principio, de capital préprio.
Todavia, buscaram, também, empréstimos junto a bancos de financiamento. Este capital foi
investido, principalmente, na necessidade de uma melhor estrutura da empresa no sistema
Sfranchising. Com relagdo ao capital minimo necessario para investimentos em instalagGes,
equipamentos, mobiliario e estoque iniciaL os franqueadores entrevistados estimaram
valores diferentes. O investimento necessario para a operagdo de uma franquia varia muito
e, de acordo com as entrevistas, um franqueador indicou um valor de R$ 72.000,00, outro
de RS 20.000,00 € o terceiro de R$ 9.600,00. Este valor ndo incluiu investimentos com o
ponto comercial, reformas ou capital de giro.

Entre outras providéncias adotadas, dois franqueadores relataram que
houve a necessidade de uma mudanga no /ayout da empresa e de reunir uma excelente
equipe de trabalho. Instalaram uma divisdo de framchising (departamento) dentro da
empresa para poder trabalhar diretamente com o projeto.

Um outro procedimento adotado, por um dos franqueadores, foi o de
identificar a necessidade minima de estocagem para abastecer as franquias (lojas), caso
ocorra alguma eventualidade. O controle é feito por meio de um sistema desenvolvido pelo
franqueador: ele elaborou um controle minimo de cada loja - estoque minimo - necessario
para 10 dias de funcionamento. »

Um franqueador considera 0til 0 acompanhamento da histéria de outros
franqueadores, o que € feito através de uma pesquisa elaborada por ele mesmo. Com isso,
verificou suas formas de crescimento e atendimento, visando estar sempre no mesmo nivel
ou acima de seus concorrentes. Acrescentou que, muitos dos franqueadores, de um modo
geral, demoram ou vatendem mal seus franqueados, ndo fornecem respostas imediatas
causando todo um constrangimento. Para ele, o interessado tem que ser bem atendido, junto
com os dados que ele necessita. “Num sistema de parceria o franqueador também ¢é
responsavel pelo sucesso do franqueado”, afirmou. Assim, o franqueador proéurou se

preparar para melhor atender seus franqueados e, com isso, almeja um retorno mais rapido.
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4.5 - Ex-franqueados: pontos relevantes de sua desisténcia

MENDEZ e LEHNISCH (1991, p.95) destacam que “ser franqueado néo

"’

significa estar numa situagio privilegiada, em que sO6 se obtém vantagens!”. Surgem,
também, as desvantagens, as dificuldades, os obstaculos que devem ser considerados.

Um dos franqueadores relatou que a experiéncia o ensinou. No momento
do recrutamento (na selegdo dos candidatos) houve muito fascinio de comegar logo, de
abrir rapidamente . Porém, na verdade, o franqueado nfo estava preparado totalmente para
iniciar o negdcio. A franquia cresceu rapidamente e, de repente, cerca de trés meses apos
sua inaugurag¢do, ocorreu o fechamento da loja. Segundo ele, “foi um processo de ‘fogo de
palha’ (...). A pessoa, literalmente, desistiu ; perdeu o interesse”. O franqueado ndo segurou
fielmente os padrbes estabelecidos pelo franqueador. Nio obedeceu os manuais de
instru¢@o adotados, a publicidade exigida, importantes para o crescimento da franquia.

Como se pode notar, o treinamento do franqueado, entre outras formas de
suporte, dentro do sistema franchising, sio de importancia vital para a manutengdo de um
negocio, bem como a sua qualidade.

Na opinido do Diretor da AGIR CONSULTORIA DE RESULTADOS,
Néocles Costa Carvalho, num artigo do Jornal do Franchising, de junho/97, um dos
maiores equivocos que um franqueador pode cometer é a falta de analise de
franqueabilidade, os erros gravissimos na selegdo de franqueados e de nio minimizar as

expectativas e entusiasmo dos candidatos a franquia.

4.6 - Assisténcia oferecida aos franqueados pelo franqueador

No contrato de franquia (contrato formal entre o franqueador e
franqueado) sdo descritos os direitos e obrigagbes de ambas as pértes. O documento
informativo sobre o franqueador e sua rede de franquias exigido pela legisla¢do brasileira é
a COF (Circular de Oferta de Franquia). A COF é um documento de grande valor para a
compreensdo do desenvolvimento dos franqueadores. Contém informagdes importantes

sobre a operagdo de franchising a que se refere.
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O franqueador compromete-se, desde o momento da assinatura do
contrato, a transmitir uma variedade de formas de apoio/assisténcia ao franqueado. Durante
as entrevistas, se pode notar que a participagido do franqueador na negociagdo do contrato
de locagdo é de fundamental importéncia, especialmente no que concerne ao local para o
desenvolvimento e sucesso do empreendimento. |

Segundo MENDEZ e LENISCH (1991; p.89), “os servigos em questio
sdo a contrapartida da taxa de entrada e dos royalties cedidos pelo franqueador em favor do
franqueado. S&o eles que os justificam”.

Com relagdo a escolha do pbnto, foi apontado por um dos franqueadores
que se deve estabelecer pardmetros e dispbr de especialistas capazes de avaliar os pontos de
cada franqueado. Quando se vislumbra um novo canal, consegue-se dar um salto
mercadologico, isso em fungdo do apbio dado pelo franqueador. MENDEZ ¢ LEHNISCH
(1991; p.114) ressaltam, ainda, que “o sucesso da franquia reside na qualidade do ponto™.

Um outro franqueador relatou que ¢€ seinpre necessario orientar o
franqueado. Para ele, a escolha do ponto é um fator importante para todo o
desenvolvimento do sistema.

Niao obstante, durante a entrevista, foi constatada a assisténcia dada por
um franqueador no planejamento do layout do estabelecimento e todo © projeto
arquitetdnico. Segundo ele, a taxa de franquia cobrada engloba o projeto total. No caso, o
franqueado so6 ira fazer, a custo dele, um projeto complementar elétrico, hidraulico e de
refrigeracio (o restante é dado tudo pronto). O franqueador faz um acompanhamento da
obra e de toda implantagdo do sistema. Ja outro franqueador disse que ndo havia projeto
arquitetonico, pois seu sistema n3o necessita desse tipo de assisténcia. |

Em termos de maquinas e equipamentos para instalagdo, segundo um dos
franqueadores, vem tudo discriminado no manual de implantagdo oferecido por ele. Durante
a inauguracdo hid um acompanhamento permanente: ficam né loja do novo franqueado
funcionarios mais experientes ou, até mesmo, o proprio franqueador, por um periodo de
uma semana, um meés, conforme for necessario para o andamento normal da loja.

Assim, o franqueado recebe do franqueador um manual de implantagio da
loja, onde consta todo o processo de implantagdo e construgio, uma lista de todos os
fornecedores de matéria-prima, iméveis, utensilios e equipamentos. E oferecido juntamente
um manual de operacionalizagio, onde o franqueado ira conhecer todos os procedimentos

basicos da franquia. Constara todo o padrdo da loja (por exemplo, de como lidar com os
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clientes, disposi¢ido e necessidade de maquinas etc.). O franqueador costuma chamar este
ultimo manual de “biblia”, o livro sagrado que o franqueado tera que cumprir. O manual, a.
rigor, ird orientar o franqueado com relagdo a operacionalizagdo e procedimentos de todo o
sistema.

Sem um treinamento do franqueado e transferéncia de toda a experiéncia
e competéncia do franqueador, o franqueado nfo conseguira iniciar um negocio proprio
com o mesmo potencial de sucesso. A falta de recursos humanos, por exemplo, na
produg@o, vendas e outras atividades de suporte, treinados adequadamente, podera implicar
na inviabilizégﬁo do novo negdcio. Portanto, ¢ muito importante o treinamento inicial
oferecido pelo franqueador para os seus franqueados. “E possivel que s6 o programa de
treinamento justifica o pagamento da taxa de franquia”, afirmam CHERTO e HAYES
(1996; p.26). '

Segundo um dos entrevistados, ndo existe um padrio para a formagéo de
equipe de trabalho. Na verdade, se elabora, dentro dos manuais e na propria implantagdo do
sistema, um termo de recrutamento de pessoal. NeSte, destacam-se os pontos importantes
que um franqueado procura num funcionario (traga-se um perfil). Mas isso ndo quer dizer
quer franqueado tenha que seguir a risca estas instrugdes.

O franqueador n3io cede somente a marca registrada. Seu conhecimento,
suas experiéncias, suas técnicas também sdo oferecidas, ou seja, todo o seu know-how. Isto
¢ repassado, como foi visto nas entrevistas e de acordo com os autores pesquisados, através
dos manuais e do proprio treinamento que o franqueador faz com os franqueados.

Entretanto, para que essa transferéncia de conhecimentos possa ser
- repassada de forma mais adequada, o franqueador deve ter um esquema de apoio/assisténcia
continua e permanente. Com isso, visa atender as necessidades operacionais de um
funcionamento eficiente entre a sua organizacgio e toda a sﬁa rede de franqueados.

O treinamento/retreinamento exige do franqueador um bom preparo para
expor o seu know-how e que isto seja feito de forma sistematica. Percebeu-se que os
franqueadores, ainda, ndo o fizeram por :terem suas franquias com pouco tempo de
funcionamento e, algumas, em fase inicial de treinamento. Todavia, relataram que esse tipo
de apoio deve existir durante toda a operagdo da franquia até que encerre o contrato.

E fornecida ads franqueados, muitas vezes, uma assessoria técnica
necessaria para o bom desempenho da rede. Esta assessoria, segundo os franqueadores,

pode ser econdmico-financeira, juridica, fiscal e tributaria, engenharia, informatica, entre
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outras. Um franqueador ressaltou que sempre aconsetha a seus franqueados a executarem
suas atividades de acordo com as leis e normas exigidas no pais (sugere que contratem um
contador). Além disso, devem estar atentos aos regulamentos da COF.

CHERTO e HAYES (1996; p.28) destacam que “é importante que o
franqueador crie sistemas que permitam a rede tirar proveito da economia em divérsas
areas”. Neste sentido,b os franqueadores constituem um fundo de marketing e propaganda
para que possam divulgar sua marca, produto e/ou servigo. Essa divulgacdo é feita através
de folders, outdoors, TV etc. Todos os custos referenfes a propaganda s3o rateados entre
os franqueados da rede.

Além disso, o franqueador presta servicos de supervisdo nas operagdes
que o franqueado realiza. Faz-se uma auditoria em todo o processo operacional da loja,
com pessoas altamente habilitadas da empresa franqueadora. Verifica se 6s métodos. e
procedimentos estdo sendo adotados de forma coerente e responsavel. Observa se houve o
cumprimento do contrato, assim como, as alteragdes e aperfeigoamentos dos sistemas.

Pdde-se notar nas entrevistas que o franqueador oferece, ainda, uma
assessoria e uma assisténcia continua para a manutencdo da franquia. Assim, -auxiliara
tecnicamente o franqueado. Realiza um acompanhamento e uma orientagéio permanente nas
solugdes de problemas, indicando o melhor caminho a seguir. Geralmente esses
franqueadores fazem este controle através de um check-list. Neste ¢ checado uma série de
itens, confrontando o desempenho de cada franqueado com as instrugdes escritas. Um dos
franqueadores afirmou que, além destes procedimentos, a empresa possui uma central
telefonica (0800) onde seus franqueados entram em contato a qualquer momento para
esclarecer duvidas. .

Ha4, ainda, neste processo de franquia um cadastro de franqueados que o
franqueador realiza junto a seus fornecedores. Um franqueador relatou que, ele fornece
parte dos produtos a serem comercializados. A compra realizada juﬁto a fornecedores ¢
feita, praticamente, s6 com relagdo a produtos descartaveis. O franqueador alertou, desde o
inicio, que o franqueado poderia comprar tanto dele quanto dos fornecedores. Entretanto,
afirmou que, com ele, haveria um custo mais elevado. Isso porque é feito uma nova
armazenagem e embalagem do produto e, por conseguinte, fica mais caro. Mas, o
franqueador procura, dependendo da regido, cada vez mais, renovar seus fornecedores para
que atendam sua rede diretamente com o franqueado. Porém, num caso emergencial, ele

sempre terd um estoque regulador.
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As praticas de compras e o fornecimento dos produtos devem estar
claramente definidas no contrato, pelo menos em linhas gerais. O franqueador precisa,
antes, estabelecer a reposigdo do estoque, oferecer uma garantia minima do produto e/ou
servigo e, possuir um padrio de qualidade. Nas entrevistas, um dos franqueadores afirmou
que se deve estabelecer, também, métodos de compras e analisar a quantidade dos produtos
a serem comprados. Assim como, na renovagio do produto, € necessario que o franqueador
estabeleca a validade e a qualidade dos produtos oferecidos. Numa outra empresa
franqueadora, o franqueador disse que tem diariamente o controle dos produtos acabados e
consumidos em todas as lpjas. Com isso, 0 que sobra no final do dia se torna descartavel,
sendo este uma perda que o franqueado absorve. Portanto, ¢ preciso estar atento a este
aspecto, “tem que ter um feeling para ndo deixar sobrar”. Para o franqueador, esse controle
torna-se mais acessivel a partir do momento que se tem um 6timo know-how da loja e de
como tudo funciona. o

CHERTO e HAYES (1996; p.102) ressaltam que, “o poder de compra é
algo que pode fazer uma diferenga muito grande no resultado final do seu empreendimento.
Num momento como o que a economia brasileira atravessa, pode ser (e, em muitos casos,
tem sido) a diferenga entre o sucesso e o fracasso, entre a vida e a morte do
empreendimento”.

Contudo, é imprescindivel que se tenha um planejamento, um programa
de execucdo e de controle da ~produgdo. Pelas entrevistas, pode-se notar que um
franqueador adotou um programa onde consta a baixa de estoque diariamente de cada loja.
“Faz-se um controle de estocagem e de produgdo, em termos quantitativos. Com relagio a
qualidade, faz-se um levantamento € uma checagem por amostragem junto a uma empresa
especializada, contratada para este tipo de servigo”. Assim, busca-se melhor qualidade para
os produtos.

No decorrer das entrevistas percebeu-se o apoio de um franqueador no
que concerne a gestdo de custos. Adotou politicas, como a de atingir uma média mensal de
vendas para diluir os custos fixos dos produtos vendidos até chegar a um custo médio do
produto para elaborago. “E dado ao franqueado uma margem de lucro para que ele possa
trabalhar”. E fornecido, também, um prego minimo e um preco méaximo que ele podera
praticar.

A formatagio de uma unidade-piloto (unidade que servird de

prototipo/modelo para que o franqueador aplique seu krnow-how e constate as falhas e erros
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de toda sua orientag@o/técnica) dentro do sistema franchising é um fator de garantia de
sucesso do novo negécio do franqueado e, consequentemente, dele proprio.

LEITE (1991; p.102) afirma que a unidade-piloto do franqueador
“funcionara, a seu custo e sob sua direta supervisdao”. Uma vez implantada, “inicia-se uma
fase de teste operacional do funcionamento do sistema como um todo”.

Um dos franﬁueadores procurou viabilizar a unidade-piloto para que seu
empreendimento desse certo, para n3o acontecer 0 mesmo erro de outras franquias
(unidades).

Durante meses ou até alguns anos, dependendo do grau de complexidade
das atividades da empresa, a unidade-piloto tera a finalidade de aperfeigoar todo o sistema,
os produtos e/ou servicos a serem oferecidos. Observara o atendimento ao publico,
suprimentos, controles, sistemas de informatizagdo, analisando se todas as outras.atividades

estdo sendo executadas adequadamente de acordo com os manuais de operacionalizagdo.

4.7 - Relacdes de trabalho: franqueador e franqueado

1!*Ium sistema como o franchising, o franqueador deve estar,
permanentemente, atento e empenhado para avaliar quanto cada frzm:queado ¢ importante
para sua rede. Para isto, requer que o franqueado seja uma pessoa aberta, cooperativa e, ao
mesmo tempo, disciplinada, a fim de aceitar e garantir as regras da parceria, assegurando o
bom desempenho do todo. No artigo do Jornal O Globo de fev/97, Luiz Felizardo Barroso,
consultor da Internacional Franchise Masters (IFM), diz que “a rela¢do existente entre
franqueador e franqueado € de trato continuado. Apesar disto, é claro que uma ma escolha
de um franqueado por seu franqueador vai colocar por terra toda a possibilidade de um bom
relacionamento futuro”. E importante que o franqueador cative e conquiste, cada vez em
maior nimero, bons franqueados em potencial, garantindo uma expansio com mais
seguranga.

Através das empresas franqueadoras entrevistadas, pode-se notar que as
premissas basicas s3o a confianga € a simpatia que deve existir entre as duas partes. Um
franqueador afirmou que, “a principio, ndo € s6 uma confianga, mas uma parceria com um

relacionamento mais intimo na questdo profissional (...). O convivio com seres humanos ndo
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é nada facil”. O franqueador deve ficar atento, também, aos possiveis e provaveis
imprevistos. Outro franqueador disse que o franqueado tem que “vestir a camisa do
negocio”, isto €, entrar e assumir o negocio “de corpo e alma”. Tem que estar disposto a
trabalhar, se dedicar e estar a frente da franquia.

Artur Nemer, membro da Diretoria da ABF/Rio, apud FOSTER (1995,
p.VI) comenta que, “embora o sentimento que prevalece numa rede de franquias deve ser o
de cooperagéio e parceria, alguns franqueados se acham socios virtuais do franqueador, por
ostentar sua marca e desfrutar de seu apoio consistente, enquanto que outros se sentem
como empregados, por ter que acatar determinagSes de franqueadores, por sua vez
excessivamente centralizadores e autoritarios”.

E preciso, portanto, que haja uma convivéncia harmdnica entre o
franqueador e o franqueado. E necessario que se cumpra os compromissos assumidos (o
pagamento de royalties mensalmente, por exemplo). Em contrapartida, o franqueador deve

se responsabilizar pela prestagdo de seus servigos e dar uma continua manutengéo a rede.

4.8 - Custos relevantes do franqueador

Uma empresa que se preocupa com a qualidade, o planejamento e a
implantag@o de um sistema franchising, consumira recursos bastante elevado.

Preliminarmente, o franqueador buscara uma equipe de consultoria para
iniciar corretamente um empreendimento. A contratag¢do desta, servira para melhor orienta-
lo na obtengdo de seus objetivos empresariais. Verificara se seu produto e/ou servigo
possui uma viabilidade no mercado em que atua. Em seguida, formatara seu neg6cio, o que
exigira duas providéncias: instalar uma unidade-piloto (sera testado e apresentado o
negobcio aos interessados e que servira para treinamento da rede) e a elaboragdo de manuais
de instrugio (procedimentos de instalagdio, operacionais, administrativos etc.). LEITE
(1991, p.49) diz que “os custos de formatagdo de um Sistema de Franquia modemno, sdo
consideraveis na razdo direta da qualidade dos sistemas, métodos e procedirﬁentos
adotados”.

Um franqueador profissional e bem estruturado ira se preocupar, também,

com o estabelecimento de sua marca. Deve criar uma marca forte e distinta para que possa
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identificar seus produtos e/ou servigos claramente. E conveniente que faga um estudo para
verificar se a imagem transmitida € a que, realmente, deseja projetar. Para isso, é essencial
que o empreendedor conte com uma equipe de assessoria de profissionais altamente
competentes. Depois, € preciso proteger sua marca, registrando-a no INPL

CHERTO (1998, p.88) afirma que “fazer uma marca, tornando-a aceita,
reconhecida e respeitada pelos consumidores, ¢ tarefa que requer muito trabalho e grandes
investimentos e, portanto, a marca €, especialmente em franchising, ativo de mais alto
valor, a ser preservado a todo custo”.

Os custos do franqueador com os outros franqueados, pelo
apoio/assisténcia necessario a implantagdo da franquia, tém por base de rateio os custos de
sua unidade-piloto. Esses custos precisam ser rigorosamente identificados e processados
pelo franqueador, sejam eles de instalagdo, treinamento, manuais, assessoria, supervisio,
marketing etc.

| E na unidade-piloto que o empreendedor ira aprimorar todo seu know-
how. De acordo com MENDEZ e LEHNISCH (1991; p.24), “se o know-how do
franqueador for realmente testado, ele pode chegar a convencer verdadeiros profissionais de
que sera vantajoso pagar uma taxa de entrada e royalties em troca de lucros superiores,
apesar dos investimentos suplementares a favor do franqlieador”. Nessa fase de analise da
unidade-piloto, que o franqueador aproveitara para calcular o custo da prestagio de
servigos assumidos para garantir com eficacia sua rede de franquias (treinamehto inicial,
assisténcia/apoio permanente, supervisio, manutencgio, ajuda comercial e publicitaria).

Além disso, o franqueador terd um custo elevado no momento em que for
recrutar seus franqueados. Busca-se, muitas vezes, “especialistas” que tém a funcdo de
encontrar os franqueados. Entretanto, é preciso estar atento, pois os interesses do
“especialista” diferem em rela¢do aos do franqueador: este tem por objetivos recrutamentos
qualitativos, enquanto que aqueles, quantitativos (o recrutamento do maior nimero possivel
de franqueados, a fim de obter o maximo de remuneragio). MENDEZ e LEHNISCH
(1991; p.110) ressaltam, ainda, que “dessa forma é que, infelizmente, numerosas redes de
franquia foram edificadas e seus franqueadores, agora, encontram-se a frente de uma cadeia
totalmente inadaptada a seus objetivos e & sua imagem”. As Unicas saidas, entdo, sio as
suspensGes ou quebras de contratos.

Como se pode notar, muitas vezes, o processo de recrutar, selecionar,

treinar e orientar os franqueados para o franqueador custa mais caro do que o valor
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referente a taxa inicial recebida da rede de franquias, bem como, os royalties e as taxas de
publicidade. Treinar um franqueado para um negdcio € uma coisa, mas continuar a apoiar e
motivar o franqueado de forma constante é bem diferente.

Vale ressaltar que, sem uma avaliagdo do ponto, uma pesquisa € um
desenvolvimento de novos produtos, servicos € procedimentos, uma operagio de
Sfranchising ndao se mantém. O franqueador que quer crescer deve se preocupar com a
localizaggo de suas unidades, a pesquisa e expansdo de toda sua rede.

“Contudo, um minimo de disciplina e uniformidade precisa ser mantido,
sob pena de colocar em risco toda a rede”, afirma CHERTO e HAYES (1996, p.39).
Quanto maior for a rede de unidades franqueadas, maior sera a necessidade de supervisdo e

manutengdo dos sistemas de controles das franquias.

4.9 - A remuneraciio dos franqueados cobre os custos do franqueador?

Um grande desafio enfrentado pelos dirigentes das redes de franquia € a
dificuldade de tentar convencer seus franqueados a pagar a taxa inicial e royalties. Grande
parte se questiona sobre sua real utilidade, outros deixam de cobra-las, pondo em risco o
diferencial de seu negdcio e, até mesmo, a sobrevivéncia de sua empresa a longo prazo.

Os franqueadores tém a fung@o de definir um percentual ou um valor
monetario a ser cobrado de seus franqueados. Para isto € necessario definir o conjunto
caracteristicas que deverdo ser remuneradas através dessas taxas. Devem visualizar um
pardmetro, de modo a cobrar de sua rede (franqueados) um valor capaz de financiar os
investimentos indispensaveis a todo desenvolvimento da franquia, sem que, para isso, tenha
um prejuizo do negodcio de ambos os lados. v

De acordo com BERNARD (1993; p.20), “a transferéncia de um fluxo de
receita do franqueado ao franqueador, pode tomar a forma de uma taxa inicial, (...) e /ou
um pagamento continuo de royalties (...) acompanhado de taxas de contribuigio para
publicidade, taxas sobre gastos com treinamento, utilizagdo de equipamentos, e outras que
o franqueador determinar”.

A taxa inicial € composta por dois elementos distintos: a cessdo do direito

ao uso da marca e a exclusividade territorial e a participagdo dos franqueados nos custos de
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transferéncia de know-how. Este ultimo engloba os custos de formagdo e treinamento
operacional e administrativo; as normas e procedimentos descritos nos manuais; os estudos
de instalag¢o (incluindo a analise ou sele¢do do ponto comercial € o projeto arquitetdnico);
a assisténcia técnica no preparo, divulgagdo e na propria abertura do estabelecimento do
franqueado. A taxa inicial se diferencia dos royallties, pelo fato destes serem pagos apos o
inicio das atividades correntes e de modo regular e continuo. S3o pagos em contrapartida
pela prestagdio de servigos (assisténcias continuas e informagdes regulares).

A questdo basica consiste em verificar se a taxa inicial e os royalties
propostos pelo franqueador sdo proporcionais aos apoios oferecidos a rede, ou seja, se
cobfem os custos do franqueador.

CHERTO e HAYES (1996; p.29) ressaltam que “a perda temporaria que
sofrem, o prejuizo que bancam durante algum tempo, representa um investimento futuro”
para o franqueador. As taxas que remuneram o franqueador representam um suporte
continuo para o franqueado, desde a fase pré-operacional (antes da inauguragio) até a pos-
operacional (depois da inauguragio).

A taxa inicial - aquela que o franqueado paga pelo direito de uso da marca
e acesso ao know-how repassado através de treinamentos - varia de franquia para franquia.
Nos casos analisados, numa empresa franqueadora este valor era de RS 8.000,00, na outra
de R$ 2.000,00 e na terceira de R$ 4.000,00.

A taxa de royalties (percentual mensal) sobre o faturamento bruto,
também, ¢ variavel. Uma empresa estipulou em 4%, outra em 6%, com exce¢do de um
franqueador que ndo cobrava esta taxa. Esta taxa remunera o apoio continuo do
franqueador ao franqueado.

A taxa de propaganda é representada por um percentual mensal cobrado
sobre o faturamento bruto do franqueado para financiar as campanhas de publicidade,
propaganda, promogdo oferecida ao pablico consumidor. De acordo com as entrevistas a
taxa de propaganda ¢ utilizada para custeio de um fundo cooperativo de propaganda e
publicidade da rede. Numa empresa entrevistada a taxa estipulada foi de 1% , noutra de 2%
ao més sobre o faturamento bruto, mas ndo foi adotada pelo terceiro franqueador. Um
franqueador disse que, no primeiro ano de franquia, o franqueado s6 precisa comprovar o
gasto realizado no local/regidio. Os franqueadores procuram manter sempre a imagem de

seus produtos/servigos oferecidos no mercado, respeitando sua originalidade.
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Nas entrevistas, um franqueador disse que sua empresa busca um ponto
de equilibrio ( o volume de vendas deve cobrir os custos fixos e varidveis totais, ou seja, a
empresa trabalha sem lucros) até atingir o nimero de 5(cinco) franquias/lojas, previsto para
o final de 1998. “Hoje, ndo estamos tendo lucro diretamente com os royalties das
franquias”. Porém, consegue cobrir os custos de supervisdo, manutengdo, dos profissionais
especializados necessarios para assegurar os demais controles requeridos para a franquia.
Os demais franqueadores entrevistados afirmaram que, por enquanto, os royalties ndo
cobrem seus custos.

Para ilustrar, CHERTO (1988; p.155) revela no “case” McDolnald’s, que
o valor de royalties recebido pela empresa no final de 1987, de suas mais de 7.200 lojas,
12% referente a pequenos servigos, orientagdo e assisténcia técnica, 4% para fins de
publicidade e uma taxa inicial de US$ 22.000,00 “mal ddo para cobrir os custos dos
programas de treinamento e aperfeicoamento e dos servigos de orientagdo e assisténcia que
a empresa presta continuamente a seus franchisees (franqueados)”. Porém, o principal
segredo do sucesso da marca estd na capacidade de observarem os severos padrdes de
qualidade, ligeireza e limpeza estabelecidos. Isto aliada a uma completa supervisio e
monitoramento das atividades de todos e de cada franqueado e fornecedor. Aiém disso, é
necessario que a empresa invista em fortes campanhas publicitarias, para divulgar e fixar sua
marca, imagem e produtos.

Assim, pagar um percentual ao franqueador faz sentido. Pois, administrar
uma empresa franqueadora implica em gastos pesados e, para isso, necessita de recursos
financeiros. Por sua vez, os franqueados arcam com os custos financeiros (direitos -de
entrada e royalties, ao longo da operacionalizagdo e em fungdo do volume de negdcios
gerado) esperando, em contrapartida, um acompanhamento' continuo por parte do
franqueador. A partir dai, que se permitira a exigéncia de royalties compativeis com seus
esforgos e, consequentemente, estara em condigdes de beneficiar-se com retornos
satisfatorios para assegurar seu empreendimento.

Na realidade, a cada instante o franqueador precisa refazer o poder de
atragdio sobre seus parceiros, pois se ndo estiverem satisfeitos, podera surgir um

questionamento frente aos compromissos assumidos no contrato de franquia.
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4.10 - Tempo de retorno do investimento

Uma franquia de qualidade é uma operagio que requer investimentos de

ambas as partes: do franqueado para elabora-la e, do franqueador, para ter acesso a ela.

O franqueador somente podera estimar o tempo de retorno do capital
investido apos planejar os custos de cada fase do projeto. E na fase de total implantagio da
franquia que o franqueador comegara a ter o primeiros retorno financeiro, através dos

royalties pagos pelos franqueados.

Um franqueador estruturado adequadamente, sabera que seus
franqueados (os bem-sucedidos) fazem questdo de pagar os royalties periodicamente,
garantindo, assim, o retorno de seu investimento e do lucro. O retorno inicial do
investimento, segundo MENDEZ e LEHNISCH (1991; p.97) “permite ao franqueador
recuperar uma parte de seus custos: recrutamento de franqueados, treinamentos, concepgao

pratica do sistema”.

Infere-se pelas entrevistas, que ha uma previsio de prazos de retorno
bem diferentes entre os franqueadores. Até porque cada franquia ¢ diferente de outra, além

de ter uma forte influéncia do setor em que atuam.

Um dos entrevistados espera obter o retorno na propor¢@o em que for
atingindo o nimero de 5 unidades franqueadas. Segundo ele, no momento, s6 ndo €
rentavel financeiramente porque a empresa adaptou uma estrutura para oferecer apoio a
todas essas franquias, cujos gastos uma s6 ndo cobre. “Quando o conjunto das 5 lojas
estiverem formatadas, nds vamos ter o retorno. A consultoria buscada para formatagio do
negocio ndo foi nada barata (...), foi quase o custo de uma loja que poderiamos ter
inaugurado. Entfo, este é um investimento com retorno de longo prazo, no qual o custo
somente sera diluido nessas 5 franquias. Portanto, este é um investimento de longo prazo”.
Outro franqueador, afirma que o retorno do investimento é dependente do crescimento de
sua rede. Ele acredita que, de 2 a 5 anos é um retorno compativel ao modelo econémico
vivido hoje. O terceiro entrevistado, disse que prevé o retorno de seu capital investido em

torno de 14 meses (1 ano e 2 meses).
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4.11 - Percepciio das tendéncias

As margens do século XXI, o sistema econdmico e suas estruturas vém
evoluindo bastante. Milhares de pessoas pensam a cada dia em abrir um negdcio proprio,
ser o dono de sua propria empresa, de uma loja ou de um restaurante. E o ensejo de ter a
liberdade, de seguir seu proprio futuro.

Nos paises em desenvolﬁimerito, a producgio e venda de produtos e/ou
servigos tendem a crescer. As pequenas € médias empresas, em busca de novas expansdes,
visam a aproveitar essas oportunidades.

Atualmente, de acordo com Fabio Guimaries, Presidente da ABF/SP
(1997), em artigo do catalogo oficial da Feira ABF Franchising Show’97, “na nova ordem
mundial, a op¢@o pelo franchising tem representado um caminho certo para profissionais,
investidores, empresarios etc. O segmento tem se estruturado para que as operagdes, nos
mais diversos setores, sigam estratégias, processos e sistemasi que ganharam maior
competitividade”. '

Comentando, também, sobre a feira ABF Franchising Show’97, Maria
Claudia Guazzelli, Diretora da Guazzelli Associados, acha que “atualmente, passada a fase
de explosdo de crescimento do mercadd Jranchising, percebeu-se nitidamente que o
segmento atravessa um momento de profissionalizagio”. |

Segundo a analise do economista Luis Paulo Rosenberg, socio-diretor da
Rosenberg & Associados, em entrevista da Edi¢do Especial do ABF Jornal, “as condi¢des
econdmicas no Brasil € no mundo apresentam o cenirio propicio para uma expansio do
setor de franchising no pais”. Até o ano 2000, ele avalia que, “o segmento devera
apresentar um crescimento de, no minimo, o dobro do que foi registrado nos ultimos trés
anos”.

"~ Em visita a feira ABF - Franchising Show’97, realizada, no inicio do més
de junho, em S&o Paulo, bem como a participagio em um semindrio promovido pela
ABF/RIO em janeiro/97, constatou-se que o franchising no Brasil vive uma fase de
amadurecimento do mercado tanto nacional quanto internacional, caminhando para a
globalizagdo das marcas.

Hoje, se tem dados, conforme um artigo de Fatima Lourengo, da Revista

Franchising de junho/97, que no Brasil existem franquias de 14 diferentes setores, onde
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operam 732 franqueadores. “Se, para alguns, esse numero pode alertar a uma eventual
saturagio de mercado, para as redes franqueadoras parece reforgar a disposi¢io de
continuar a crescér, a despeito das dificuldades enfrentadas nos ultimos anos”. Além disso,
refere-se que possuem, ainda, planos que indicam a inten¢@io de abrir, até dezembro, mais
293 unidades.

Portanto, € imprescindivel que o sistema seja reestruturado: investindo em
novas tecnologias, marketings, treinamentos, estrutura comercial e, principalmente,
aperfeicoamento do relacionamento entre os franqueados e franqueadores. O franqueador
tem que estar atento na formatagdo do negécio, adequando-o a realidade economica. Faz-se
necessario definir e identificar as referéncias e os padrdes (técnicos, comerciais,

administrativos etc.) que o caracterizam, possibilitando sua reprodugéo por terceiros.
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CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

Com a relativa estabilidade econdmica brasileira, provocada pelo Plano
Real, a globalizagdo dos sistemas, as crescentes privatizagdes internas e a expansio de
pequenos e médios empreendimentos, em todo o pais, surge a possibilidade do
desenvolvimento de novos sistemas econdmicos: € o caso do Sistema Franchising.

O Sistema Franchising é um processo dindmico, que possibilita a
implantagdo de negocios, com suporte financeiro, administrativo, gerencial e comercial.
Entretanto, o empreendedor, que pretende estabelecer ou adotar esse tipo de sistema,
necessita, antes de mais nada, reestruturar seu negdcio.

O franqueador deve buscar uma equipe de consultoria especializada para
verificar a franqueabilidade do negdcio. Nesta fase, enfrenta um grande desafio - o de
formatar seu negoécio e provar que sua marca, produto e/ou servigo é viavel ao mercado.
Para isso é recomendavel a instalagdo de uma unidade-piloto, a fim de aprimorar seu know-
how, testar suas estruturas e treinar seus futuros franqueados. E neste periodo que se estima
os custos referentes a assisténcia/apoio necessarios a implantagio de uma franquia.

E imprescindivel criar uma marca forte, que seja aceita pelo publico
consumidor; divulgar o negdcio e recrutar bons franqueados; elaborar um plano
or¢amentario; levantar as fontes de recursos; estar atento a situagdo politico-econdmica do
pais; renovar técnicas e produtos; € manter assisténcia e superviséo aos franqueados.

A franquia ideal é aquela em que o franqueador oferece, a seus
franqueados, todo o negécio e transmite uma assisténcia continua, de forma eficaz. Para
isso, necessita de muito estudo, dedicagio, conhecimento que vio além do sistema em si.

Entdo, surge a questdo: Quanto custa tudo isso para o franqueador?.
Saber treinar; transferir sua experiéncia e competéncia;, gerenciar um empreendimento;
recrutar pessoal; desenvolver novos recursos e técnicas operacionais; estabelecer programas
de marketing entre outros aspectos. |

Afinal, é por essa razio que o franqueador cobra de seus franqueados a
taxa inicial e royalties e, ainda, forma um fundo de propaganda. E com estes suprimentos
que o franqueador procura recuperar o capital investido, o que € obrigado a fazer para

desenvolver e aperfeigoar, cada vez mais, sua operagio de franchising.
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A presente pesquisa revelou que, o franchising merece ser analisado com
cuidado por todos os que estdo ou pensam em aderir ao sistema. E preciso que haja um
sentimento de confianga entre as partes interessadas, que cumpram 0s COMpPromissos
assumidos, que tenham responsabilidade, disciplina e um espirito empreendedor.

‘Vale, ainda, ressaltar que, o estudo realizado na regido de Floriandpolis,
demonstra, primordialmente, que os projetos de franquia podem se tornar inviaveis devido a
dificuldade de formatagio do negodcio, dos altos custos das consultorias técnicas, do campo
de abrangéncia das empresas franqueadoras, que se limita, basicamente, a Regido Sul, do
desempenho do franqueado ter influéncia de medidas governamehtais, em certos periodos,
tais como a oscilagdo das aliquotas de importagao e exportagao etc.

Contudo, verificou-se que o sistema concede ao franqueador um
crescimento rapido e diversificado de uma marca, produto e/ou servico. Mesmo que, para
isso, tenha que incorrer em altos custos de investimentos. |

Entretanto, é preciso ressaltar que as conclusdes aqui apresentadas sio
aplicaveis apenas as empresas que compreenderam este estudo de multicasos. Por
conseguinte, recomenda-se que essas varidveis sejam analisadas em outras empresas
franqueadoras. Além disso, sugere-se que o estudo semelhante seja realizado junto aos

franqueados.
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SERVICO PUBLICO FEDERAL

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CAMPUS UNIVERSITARIO - TRINDADE - CAIXA POSTAL 476
CEP 88.010-970 - FLORIANOPOLIS - SANTA CATARINA
TEL.: (0482) 34-1000 - TELEX: 0482 240

Florianopolis, 30 de abril de 1997.
Prezado(s) Senhor(es):

Apresentamos a Vossa(s) Senhoria(s) a aluna Ana Lucia de Aradjo Lima,
concludente do Curso de Ciéncias Contabeis, matricula n® 9320402-7, que esta preparando sua
Monografia cujo tema € “Analise do Custo da Franquia para o Franqueador”.

O confronto teoria e pratica, nesses casos, € importante na medida em que
ajudara a confirmar ou rever conceitos, ratificar ou questionar os ja assimilados pela aprendiz.
E o testemunho de quem vive a experiéncia €, sem duvida, imprescindivel. Por esse motivo,
solicitamos sua valiosa colaboragdo no sentido de receber a referida aluna para uma entrevista,
cujas informagdes serdo usadas tdo somente com o fim de ilustrar, enriquecer e dar veracidade
ao estudo, portanto, de forma ética e responsavel.

Esperando contar com sua atengdo e apoio subscrevemo-nos,

Atenciosamente,

UBrunim '

Prof* Dr* Ilse Maria Beuren i6 LehmRkuhl Meyer
Orientadora da Monografia ~ Chefe do Depto. de Ciéncias Contabeis

Tmoransa TIntversitiria

e~ ne g saar



QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA JUNTO AO FRANQUEADOR

DADOS DE IDENTIFICACAO DA EMPRESA
Empresa:

Enderego:

Setor/ramo de atividade:
Fundag@o da empresa:

Inicio do franchising:

Alteragio contratual (caso houve):
Numero de unidades proprias:
Numero de unidades franqueadas:
Capital:

Taxa de franquia:

Taxa de royalties:

Taxa de propaganda:

ROTEIRO DE PERGUNTAS
1) O que levou a empresa a optar pelo franchising?
2) Quais eram as vantagens/desvantagens percebidas na época?
3) Quais foram os procedimentos adotados para entrar nesse sistema com relacio aos
seguintes aspectos:
- equipe de consultoria;
- pesquisa de mercado (viabilizagio);
- divulgacg@o para buscar franqueados;
- elaboragdo do orgamento;
- natureza dos recursos investidos (capital proprio/de terceiros);
- planejamento, programagio e controle do incremento de custos;
- outros procedimentos que foram necessarios.
4) No caso de ex-franqueados, 0 que os levou a desistir de comercializar nesse sistema?

5) Qual a assisténcia/apoio oferecidos aos franqueados, nas seguintes fases?



Pré-projeto:
- negociagdo do contrato de locagio;
- escolha do ponto; -
- projeto arquitetonico;
- maquinas e equipamentos para instala¢io,
- inauguragao;
- cadastro junto a fornecedores;
- manuais de instrucio;
- treinamento de pessoal;
- assessoria (econdmico-financeira, juridica, fiscal e tributaria, engenharia, informatica etc);
- formagio da equipe de trabalho;
- outra forma de assisténcia/apoio.
Pés-projeto:
- treinamento/retreinamento de pessoal,;
- propaganda (marketing);
- supervisio (contrato, processo operaqional, consultoria de campo etc);
- assessoria para a manutengdo da franquia;
- assisténcia para a manutengio da franquia;
- orientagdo permanente para manutengio da franquia;
- fornecimento do produto;
- compras (fornecedores, quantidade, caracteristicas do produto etc);
- renovagio do produto;
- planejamento, programa, execugio e controle da produg@o;
- gestdo de custos;
- unidade piloto;
- outra forma de assisténcia/apoio.
6) De modo geral, como sio as relagbées de trabalho com os franqueados, nos seguintes
aspectos:
- ha um clima de confianga/simpatia?
- ha o cumprimento dos compromissos assumidos?
- ha outros aspectos que merecem ser destacados?.
7) A taxa de royalties paga pelos franqueados cobre os custos?

8) Em quanto tempo se estima o retorno deste investimento?
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A LEI DO FRANCHISING NA iNTﬁEGRA
Diario Ofi c:al da Uniao de 16/12/94

Lei n® 8.955, de 15 de dezembro de 1994. -
Dispée sobre o conlrato de franquia
empresarial {franchising) e da outras
providéncias.

Art. 1° Os contratos de franquia empresarial sdo
disciplinados por esta Lei.

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

Art. 3° Sempre que o franqueador tiver interesse na
implantagao de sistema de franquia empresarial, devera fornecer
ao interessado em tornar-se franqueado uma Circular da Oferta de
Franquia, por escrito e em linguagem ciara e acessivel, contendo
obrigatoriamente as seguintes informacgdes:

| - histérico resumido, forma societaria e nome completo ou razao

social do franqueador ¢ de todas as empresas a que esteja

diretamente ligado, bem como os respectives nomes de fantasia e

enderegos;

Il - balangos e demonstragdes financeiras da empresa

franqueadora relativos aos dois ultimos exercicios;

Ml - indicagdc precisa de todas as pendéncias judiciais em que

estejam envolvidos o franqueador, as empresas controiadoras e

ttuiares de marcas, patentes e direitos autorais refativos a

operagdo, e seus subfranqueadores, questionando

especificamente o sistema de franquia ou que possam
diretamente vir a impossibilitar o funcionamento da franquig;

IV - descrigdo detathada da franquia, descrigdo geral do negécio e

das atividades que serdo desempenhadas pelo franqueado;

V - perfil do “{ranqueado ideal” na que se refere a experiéncia

anterior, nivel de escolaridade e outras caracteristicas gue ceve

ter, obrigatdria ou preferenciaimente;

Vi - requisitos quanto ao envoivimento direte do franqueado na

operagdo e na administragdo do negdcio;

VIl - especificagdes quanto ao : )

a) total estimado do invesimento inicial necessario 3 aquisi¢do,
implantagdo e entrada em operagdo da franquia;

b} valor da taxa inicial de filiagdo ou taxa de franquia e de caugdo; e

¢} valor esimado das instalagSes, equipamentos e do estoque
inicial e suas condigdes de pagamento;

Vil - informagdes claras quanto a taxas periddicas e outros vaiores

" a serem pagos pelo franqueado ao franqueador au a terceiros por

este indicados, detalhando as respectivas bases de célculo e o

que as mesmas remuneram ou o fim a que as destinam,

indicando, especificamente o seguinte:

a) remuneragdo periddica pelo uso do sistema, da marca cu em
troca dos servigos efetivamente prestados pelo franqueador ao
franqueado (royatties);

b} aluguel de equipamentos ou ponto comercial;

¢) taxa de publicidade ou semelhante;

d) seguro minimo; e

e) outros valores devidos ao frangueador ou a terceiros que a ele
sejam ligados;

IX - relagdo completa de todos os franqueados, subfranqueados e

subfranqueadores da rede, bem como dos que se desligaram nos

Glimos doze meses com nome, enderego e telefone;

X - em relagdo ao territério, deve ser especificado o seguinte:

a) se é garantida ao franqueado exclusividade ou preferéncia
sobre determinado territério de atuagdo e, caso positivo, em que
condiges o faz; e

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar
servigos fora de seu territério ou realizar exportagdes;

Xt - lnformac;oes claras e detathadas quanto & obrigagdo do
franqueado de adquirr quaisquer bens, servicos ou insumos
necessarios @ implantagdo, operagdo ou administragdo de sua
franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados pelo
franqueador, oferecendo ao franqueado relagdo completa desses

-fornecedores

Xl - indicagdo do que é efetivamente oferecido ao franqueado pelo

franqueador, no que se refere a:

a) supervisdo de rede;

b) servigos de orientagd@o e outros prestados ao franqueado;

¢) treinamento do franqueado, especificando duragdo, contetdo e
custos;

d} treinamento dos funciondros do franqueado;

€) manuais de franquia;

f) auxilio na anglise e escolha do ponto onde sera instalada a
franquia; e

g) layout e padrdes arquitetdnicos nas instalagSes do franqueado;

Xill - situagdo perante o Insttuto Nacional de Propriedade

Industrial - INP! das marcas ou patentes cu;o uso estard sendo

autorizado pelo franqueador,

XIV - situagdo do franqueado, apds a expiragdo do contratc de

franquia, em relagdo a:

3) know how ou segredo de industria a que venha a ter acesso em
fungdo da franquia; e

b) implantagdo de atividade concorrente da anwdade do
franqueador;

XV - modelo do contrato-padrio e, se for o caso, também do pre-

contrato padrdc de franquia adotado pelo franqueador, com texto

comgleto, inclusive dos respectivos anexos e prazo de validade:

Art. 4° A Circular Oferta de Franquia devera ser entregue ao
candidato a franqueado no minimo 10 {dez) dias antes da
assinatura do contrato ou pré-contrato de franquia ou ainca do
pagamento de qualquer tipo de taxa pelo franqueado ao
franqueador ou a empresa ou pessoa ligada a este;

Paragrafo Gnico. Na hipdtese do ndo cumprimento do disposto no
caput deste arigo, o franqueado poderd arguir a anulabilidade do
caontrato e exigir devolugdo de todas as quantias que houver pago
ao franqueador ou a terceiros por ele indicados, a titulo de taxa de
fliagdo e royalties, devidamente corrigidas, pela varacdo da
remuneracdo bdsica dos depdsitos da poupanga mais perdas e
danos.
Art. §° (VETADO)

Art. 6° O contrato de franquia deve ser sempre esciito e
assinado na presenga de 2 (duas) testemunhas e terd validade
independentemente de ser levado a registro perante cartério ou
6rgdo publico.

Art. 7° A sangdo prevista no paragrafo Gnico do art 4° desta
lei aplica-se, também ao franqueador que veicular informagdes
falsas na sua Circular de Oferta de Franquia, sem prejuizo das
sangbes penais cabijveis.

Art. 8° O disposto nesta Lei aplica-se aos sistemas de
franquia instalagdes e operados no territorio nacional.

Art. 9° Para os fins desta Lei, o termo franqueador, quando
utilizado em qualquer de seus dispositivos, serve também para
designar o subfranqueador, da mesma forma que as disposigdes
que se refiram ao franqueado aplicam-se ao subfranqueado.

Art.10°  Esta Lei entra.em vigor 60 (sessenta) dias apds sua
publicagao
Art.11°

Revogam-se as disposigdes em contrario.



