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Durante a Gltima década, pudemos verificar que o sistema de franchising obteve um
enorme crescimento nio s6 no Brasil como no mundo. O franchising tem sido uma estratégia
que possibilita uma expansdo rapida, para um baixo volume de capital investido (muitas
vezes), € tem provocado nos ltimos anos uma consideravel mudanga em pequenas, médias e
grandes empresas quanto aos atuais esquemas de distribuigio e comercializagdo,
especialmente os ligados diretamente ao varejo. O crescimento do sistema de franchising esta
relacionado & alteragfes de estratégias das empresas na busca de uma maior flexibilidade,
redugio de custos e ampliagiio das areas atingidas pela empresa com menores custos e riscos.
Assim, o sistema de franchising vem, ao longo do tempo, se desenvolvendo e se tornando
cada vez mais imporiante para as empresas no que tange as novas formas de gestfo
empresarial, mais especificamente & desverticalizagdo das empresas e as estratégias de
ampliacio da extensio de mercado e, apresentando forte contetido inovador com relagdo as
formas de gestdio da produgio, distribuicio e comercializagio.

Atualmente, verifica-se que o franchising pode representar uma possibilidade de realizacio de
um negocio proprio, o que para muitos se torna um objetivo de vida, ou mesmo uma saida
para profissionais que perdem seus empregos € que apresentam condigdes (tanto profissionais
quanto financeiras) de abrirem um negocio proprio, ou mesmo a franquia ser uma segunda
fonte de renda.

A estabilidade econdmica (se assim podemos denominar a atual sitvagio econdmica do pais)
também tem contribuido para o crescimento da utilizagfo do sistema no Brasil, ja que
empresas internacionais buscam parceiros aqui para a difus3o de seus negdcios no pais através
de franquias.

Assim, este estudo tem como preocupagdo estudar o sistema de franchising devido a sua
grande importincia atualmente na economia, ja que estudos realizados recentemente pela
Arthur Andersen mostram que hoje, na economia brasileira, as franquias (em nimero
infinitamente menor que empresas varejistas independentes) respondem por mais de 24% das
vendas de varejo no Brasil. Nos EUA, onde as franquias representam 3,2% do total de
empresas existentes ¢, ainda assim, respondem por mais de 42% do total das vendas de varejo.
Este estudo busca também entender e explicar a transferéncia que ocorre, por parte do

franqueador, das suas técnicas de industrializagio e/ou métodos de administragdo e



comercializa¢iio. Para um maior entendimento sobre esta transferéncia de tecnologia, se faz
necessario analisar ¢ entender as transformacgbes do que hoje se abriga sob a denominagdo
franchising, ¢ em um desdobramento mais evoluido Business Format Franchising ( ou
Sistema de Franquia Formatada ). Esta transferéncia de tecnologia aos franqueados, pode
gerar uma série de conflitos entre franqueador e franqueado, ja que ndo se absorve apenas o
direito de uso de marca, mas também de Know-how e tecnologia.

A questdo principal da analise que sera realizada neste estudo diz respeito a como a
hierarquizagio, as assimetrias e a difusio de conhecimento entre franqueador e a rede de
franqueados podem ser equacionados de modo a resolver a tensio entre preservagdo de
elevado grau de apropriabilidade das inovagdes pelo franqueador e a necessidade de promover
a difusdo tecnologica intra rede.

Tendo em vista esses aspectos, verifica-se a importincia da natureza e intensidade das
assimetrias entre franqueadores e franqueados, e a necessidade de uma cooperagdo verdadeira
entre as partes, devido & transferéncia de tecnologia ¢ Know-how as franqueadas e a
possibilidade destas altimas se tornarem franqueadoras e concorrentes diretas, ja que podem
incorporar os elementos necessarios para esse fim. Estes sdo, portanto, os objetivos deste

trabatho.

1) FRANCHISING: Defini¢des sobre o Sistema
1.1 - O que é Franchising?

O Franchising apresenta varias definigdes. A seguir estdo algumas, dentre as mais

importantes;

CEBRAE ( Centro Brasileiro de Apoio & Pequena e Média Empresa):

“Na economia moderna, a distribui¢iio de bens e servigos assume grande importincia
no ambito mercadolégico, comprometendo - por muitas vezes - todo o processo de
comercializagio. Em muitos casos, assumir o énus da distribuigdo significa onerar o produto,

em fungdo do repasse dos custos operacionais, invigbilizando, assim, as etapas de produgfo.



O Sistema de Franchising, também identificado no Brasil como Franquia Comercial, ¢
a melhor maneira de se obter a organizagiio dos canais de distribuigdio, com baixo risco de
investimento e maior probabilidade de sucesso no negdécio. Em determinadas situagdes,
funciona como uma poderosa ferramenta de marketing, utilizando metodologia rapida e
segura de comercializagdo, através da unido de duas partes em prol do desenvolvimento de
um mesmo negodcio. De um lado, temos a figura do franqueador (franchisor). Do outro, os

franqueados (franchisees).”

Comissao Belga de Distribuiciio:

“Q Franchising seria um sistema de colaboragiio entre duas empresas diferentes,
porém ligadas por um contrato em virtude do qual uma delas concede a outra, mediante o
pagamento de uma quantia ¢ sob condi¢des bem determinadas, o direito de exploragéio de uma
marca ou féormula comercial representados por um simbolo grafico ou um emblema, e
assegurando-lhe a0 mesmo tempo uma ajuda e alguns servigos regulares destinados a facilitar

esta exploracdo” (Abrado, 1984).

International Franchise Association

“Uma franquia € um continuo relacionamento entre o franchisor e o franchisee, no
qual o total dos conhecimentos do franchisor, imagem, sucesso, técnicas de manufatura e
marketing s3o fornecidos ao franchisee mediante uma retribui¢io” (Abrado, 1984). Para a
Associa¢do Internacional de Franchising, o sistema de franchising ¢ uma maneira de
colaboragio continua para a distribuicio de bens ou servigos entre o franqueador e os
franqueados, juridica e economicamente independente um do outro, os quais estipulam por

meio de um contrato as seguintes normas:

1} O franqueador concede ao franqueado a utilizagdo de sua propria
formula comercial, incluindo direito de desfrutar de seu Know-how e de seus
sinais distintos, em conjunto com outras prestacdes e formas de assisténcia, de
modo a permitir ao franqueado a gestde de sua propria atividade com a mesma

imagem da empresa franqueadora.



2) O franqueado se empenha em adotar a politica comercial e a imagem do
franqueador, no interesse reciproco de ambos e do consumidor final, bem como a

respeitar e cumprir as condigdes contratuais livremente estabelecidas.

United State Departament of Commerce
“Franchising é uma modalidade de licenciamento, pela qual o proprietirio ou titular
(franqueador) de um produto, servigo ou método viabiliza sua distribuiciio por meio de

revendedores afiliados (franqueados) (Cherto, 1988).

Conselho de Desenvolvimente Comercial do Ministério da Industria e do

Comércio (Brasil):

“Franquia é um sistema de distribuig@o de bens e servi¢os, pelo qual o titular de um
produto, servigo ou método, devidamente caracterizado por uma marca registrada, concede a
outros comerciantes, que se ligam ao titular por relagiio continua, licenga e assisténcia para

expansio do produto no mercado” (Abrafio,1984),

Marcelo Cherto ( Presidente do Instituto Franchising e da Cherto Networking):

“Franchising é um método ¢ um arranjo para distribuigio de produtos efou servigos.
Juridicamente, se implementa por meio de um contrate pelo qual o detentor de um nome ou
marca, de uma idéia, de um métode ou tecnologia, segredo ou processo, proprietario e
fabricante de um certo produto, ou equipamento, mais Know-how a ele relacionado
(franqueador) outorga a alguém dele juridica ¢ economicamentie independente (franqueado),
licenga para explorar esse nome ou marca, em conexdo com tal idéia, processo, meétodo,
tecnologia, produto efou equipamento. O franqueador estabelece o modo pelo qual o
franqueado devera instalar e operar seu proprio negocic e desempenhar suas atividades, que
serdo desenvolvidas sempre sob controle, a supervisdo e a orientagdio e com assisténcia do
franqueador. A este, o franqueado pagara, direta ou indiretamente uma remuneragio. O
franqueado arca, ainda, com os custos € as despesas necessarias 4 instalagio e a operagdo do
estabelecimento. A orientagdo e assisténcia fornecidas pelo franqueador sdo continuas,
enquanto perdurar o relacionamento com o franqueado e cobrem todos os aspectos da

atividade do franqueado, indo, em geral, do fornecimento do projeto arquitetdnico as
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instalagbes, até os sistemas e/ou mapas que deverdo ser utilizados no controle de estoque,
passando pela orentagiio no que diz respeito a elaboragiio de cash flows e aplicacio de

recursos e incluindo até mesmo o treinamento do proprio franqueado e de seu pessoal”.

1.2) Entendendo a Linguagem do setor

Franqueador (Franchisor) — ¢ aquele que detém a marca e o know-how de
comercializa¢do de um determinado bem ou servigo, cedendo contratualmente os direitos de
revenda e uso, e provendo assisténcia na organizacdo, gerenciamento e administragio do

negdcio para os franqueados.

Franqueado (Franchisee)- € a pessoa juridica que adquire o direito de uso da marca
¢/ou método de trabalho do franqueador, mediante o pagamento de uma taxa inicial e/ou de

uma taxa mensal,

Franchising - sistema de distribuicio de produtos ou servigos pelo qual, mediante
determinadas condi¢cdes ¢ o pagamento de taxas, é possivel montar um negoécio propric com

marca conhecida no mercado e conceitos operacionais ja testados pela empresa franqueadora.

Franquia (franchise)- unidade franqueada. O termo também pode ser usado para

designar o sistema e o contrato de franchising.

Franchising de Negédcios Formatados (Business Format Franchising)- caracteriza a
franquia profissionalizada, na qual a padronizagfio da operacdo, da administragio e do visual

das lojas ¢ estabelecida por meio de manuais e treinamento ¢ aplicada em toda a rede.

Franchising de Marca (Product & Trade Name Franchising)- franquia de cessdo de
uso de marca para a fabricagdo e/ou comercializagio de um produto, que ndo implica

necessariamente a padroniza¢io da operagdo. Tipicas dos setores de bebidas, automoveis,

motocicletas, bicicletas e combustiveis.



Learning Network

Franchising — forma avangada de gestio dos negécios em rede. E um sistema de
aprendizado continuo que prevé a participagdo mais ativa do franqueado no negdcio ¢ a troca,

em tempo real, de suas experiéncias com o franqueador e demais parceiros da rede.

Master-Franquia (Master-Franchise) — direito concedido pelo franqueador a um
franqueado para que ele repasse a marca e/ou método de trabalho a outros franqueados numa

regido especifica.

Royalties - valor cobrado mensalmente do franqueado pela oferta continua de apoio e
servigos do franqueador. Na maioria das vezes, € um percentual sobre o faturamento bruto,
mas também pode incidir sobre o valor das compras de produtos fornecidos pela empresa
franqueadora. Em alguns casos, essa taxa pode estar embutida nos pregos dos produtos

comprados do franqueador.

Taxa de Franguia (Franchise Fee) — é a taxa inictal, paga uma s6 vez pelo franqueado

ao franqueador pelo uso da marca em sua unidade de negocios.

Taxa de Publicidade — valor cobrado do franqueado pelo franqueador para formar um
fundo de propaganda. Pode ser um percentual sobre o faturamento, recothido periodicamente,
ou apenas quando o franqueador decide ratear investimentos em campanhas publicitarias com

os parceiros da rede.
Unidade Franqueada — loja mantida por um franqueado.

Unidade Piloto — loja que deve ser montada pelo franqueador, antes de iniciar a
concessdo de franquias, com a finalidade de testar o conceito e aprimorar a operagdo do

negdcto.



Unidade Propria - loja mantida pelo franqueador, geralmente com o objetivo de se
manter proximo da rotina da operagdo. Esse contato com o mercado permite que ele faga os

ajustes necessarios no conceito e garanta a qualidade do apoio aos franqueados.

1.3) FRANCHISING - BREVE HISTORICO

O conceito do Sistema de Franchising néo ¢ recente como muitos acreditam. Embora o
formato atual seja mais recente, 0 conceito em si ja se apresentava desde a Idade Média,
quando era um fato comum a Igreja Catolica conceder autorizagfio a Senhores de terras para
que agissem em seu nome. Assim, esse Senhores cobravam e coletavam impostos devidos a
Igreja e ficavam com uma parte do valor e o restante enviavam a Igreja (Cruz,1993).

Esse conceito descrito acima se desenvolveu ao longo do tempo e, por volta de 1800 ja existia
uma forma mais moderna de franchising, que € o “Traditional Franchising”. Segundo Lynch,
as primeiras franquias (modernas) surgiram no setor de ferrovias e de servico publico (1800).
Os proprietarios de terra eram “franqueados” pelas empresas de estrada de ferro para que
desenvolvessem cidades ao redor da ferrovia, fazendo com que as cidades obtivessem acesso
a transporte de mercadorias e comércio. Assim, haveria apoio para investimento da ferrovia.

A wutilizagdo do Sistema de Franchising como relag8o entre dois particulares e nfio entre o
Poder Publico ou a Igreja, de um lado, e um particular, de outro, surgiu através da Singer que,
por volta de 1850/60, utilizou franquias para promover seu crescimento, antes da Guerra Civil
Americana. Esta empresa concedeu varias franquias a comerciantes independentes que se
interessaram na comercializaciio de seus produtos. Vale ressaltar, que esta empresa (Singer)
utiliza este Sistema até hoje. Em 1898, a General Motors adotou o franchising como estratégia
de expansdo de sua rede de distribuigéio, e assim, expansiio de suas vendas. A Coca-Cola, por
sua vez, em 1899 passou a outorgar franchises para o engarrafamento de seu refrigerante (
Cherto, 1988).

O grande desenvolvimento do Sistema de Franchising se deu no inicio do século XX E a
partir desta época que as empresas passam a se utilizar mais do franchising para que
obtenham uma maior expansdo dos negocios. Vale lembrar, que esta forma de expansio ¢
utilizada por diversos setores. Podemos demonstrar melhor isto através de exemplos: em

1917, os supermercados Piggly Wiggly passam a utilizar o franchising. Em 1921 éavez da



Hertz Rent-a-Car ( que até hoje ¢ uma das maiores redes de locadoras de carros ). No setor de
alimentagdo a primeira franquia surgiu em 1925, através da A&W Root Beer. As companhias
de petroleo passam também, nos anos 30, a utilizarem este sistema.

O surgimento do franchising no Brasil se da por volta da década de 40, através do pioneirismo
da Sapatana Estrela. O desenvolvimento do Sistema no Brasil s ocorre por volta dos anos
60, através da escola de idiomas Yazigi. Outro exemplo marcante é da rede Boticario que
surge em 1979,

Desta forma, podemes verificar que desde o pioneinismo da Singer, passando pelo grande
desenvolvimento que o franchising obteve apds a Segunda Guerra Mundial, este Sistema
utilizado pelas empresas para expandir seus negocios compartilhando custos e riscos, sofreu
muitas modifica¢bes e esta aumentando cada vez mais sua participacdo na economia brasileira

e mundial.

1.4 Traditional Franchising X Business Format Franchising

Para um maior entendimento do Sistema de Franchising, devemos fazer uma distingdo
entre “Traditional Franchising” e “Business Format Franchising”. No caso das franquias de
marca ou produto, o distribuidor ou fabricante, proprietario da marca, vende os produtos de
sua empresa ao revendedor autorizado, o qual os revende para o consumidor final. Este tipo
de franquia pode proporcionar { por parte do franqueador ) algum tipo de assisténcia como
treinamento ou ajuda em publicidade, mas ndo ha a exigéncia de que o revendedor siga um
esquema rigido de atuagdo. J4 em casos de Business Format Franchising, hd o repasse, do
franqueador para o franqueado, de técnicas € métodos que desenvolveu para comercializar
seus produtos e/ou servigos. Esse serd o padrio pelo qual o franqueado deverd desempenhar
suas atividades, sempre de acordo com as normas e instrugdes, € sob a supervisio do
franqueador. O controle que o franqueador exerce sobre o franqueado € muito mais rigido,
constante € intenso que nas operagdes de Traditional Franchising. Vale lembrar, que o padrio

dominante nas licencas de franquias atualmente € o Business Format Franchising.
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1.5) Franquias Diretas e Indiretas

Shutt € Whittington (1986:17) argumentam que o franchising é “um mecanismo pelo
qual as grandes empresas transferem as responsabilidades de propriedade para pequenas
empresas, enquanto retém para si uma receita garantida”.

Para Leite (1991), as franquias podem assumir variadas formas, como franquia de servigos,
franquia de produto, franquia industrial e franquia de distribuigdo.

A seguir estdo algumas formas de franquias e respectivos exemplos:

Franguias Diretas

Franquia de Servicos — este tipo de franquia esta relacionado ao fornecimento de
servigos (como o proprio nome ja diz). Alguns exemplos famosos séio as locadoras de carros
como Hertz Reni-a-Car ¢ Aviz, Nas franquias de servigos, a principal caracteristica esta no
fornecimento, aos franqueados e aos clientes da marca, de excelente assisténcia técnica e

garantia dos produtos.

Franquia de Produto — um exemplo deste tipo de franquia é a marca brasileira de
confecgdes Vila Romana (VR). Este tipo caracteriza-se pela produgio e/ou comercializagio
de produtos, que sdo produzidos pelo proprio franqueador ( ou por fabricantes licenciados sob
a sua supervisdo ). O revendedor autorizado comercializara somente os produtos da marca da

franquia em sua loja.

Franquia Industrial — a caracteristica basica deste tipo de franquia ¢ a fabricacio de
produtos. Um conhecido exemplo deste tipo € a Coca-Cola ( dentre outros refrigerantes). Ha a
transferéncia ( do franqueador para o franqueade ) de Know-why, que sfio as técnicas de
engenharia de produgéio e de processo. S#o transferidos também os beneficios da marca ¢ o
Know-how de comercializagdo ¢ distribuigio dos produtos. O franqueador fornece toda a
engenharia basica do processo de fabricag@io. Este tipo de franquia ¢ muito utilizada para
garantir uma descentralizagio geografica da produgio de bens, mantendo toda a qualidade dos

produtos originalmente produzidos pelos franqueadores em suas unidades proprias.
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Franquia de Distribuicio — posios de gasolina como Esso, Texaco, dentre outros sio
exemplos de franquias de distribuigfio. Caracteriza-se pela venda de mercadorias. Os produtos
sdo fabricados por fomecedores selecionados pelo franqueador, que determinard quais os

produtos que serdo fornecidos aos seus franqueados.

Franquias Indiretas
Estas franquias sdo assim denominadas pois ocorre o que podemos denominar de

Subfranquias.

Controle de Area de Franquia ( Area Controllership Franchise ) — apresenta como
principal caracteristica o fato do franqueador original delegar a varias empresas
subcontratadas o direito de controlar a marca franqueada para determinada regido. Ao invés
de controlar cada franqueado individualmente, gerencia-se a venda e a administragio dos
franqueados por meio de algumas empresas subcontratadas. Este tipo de franquia é muito

utilizado em paises de grande extensdo territorial, e por franqueadores internacionais.

Franquia Mestre ( Master Franchise ) — caracteriza-se por empresas locais
adquirirem o direito de subfranquear marcas em seu pais. E utilizada por franqueadores que
desejam uma expansdo internacional de sua marca. Forma-se uma cascata de franquias que
vai desde o franqueador original até o franqueado final, passando pelo franqueador-mestre

regional de um territorio.

Desenvolvimento de Area de Franquia ( Area Development Franchise ) — a grande
diferenca entre este tipo de franquia e o Master Franchise ¢ que a empresa contratada n3o
possui o direito de ter suas proprias unidades para produzir ou vender, isto ¢, somente podera
subfranquear a terceiros, estando proibido o direito de exploragio direta dos pontos de
fabricagdo ou pontos de venda. A partir da repartigdo do territério geografico em regides, uma
ou mais empresas locais serio contratadas pelo franqueador original, com a finalidade de

explorar diretamente e desenvolver a sya marca naquele territorio.
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1.6) OBRIGACOES E DIREITOS DO SISTEMA

Quando ocorre a utilizagdo do Sistema de Franchising, firma-se um contrato entre as
partes { franqueador e franqueado ), determinando os direitos e as obrigagfes de cada um.

Dentre as inimeras obrigagdes/ direitos, destacam-se:

1) Cessiio de Direitos

O franqueador cede ao franqueado um conjunto de direitos de propriedade. Dentre
esses direitos de propriedade destacam-se:

A) o “Know-how”, isto €, os métodos administrativos e comerciais;

B) a “marca registrada” e o logotipo inerente a essa marca.

2) Supervisio e Assessoria Técnica

O franqueador também deve oferecer a assessoria técnica necessaria ao bom
desempenho do franqueado, que é representada pele assisténcia juridica, fiscal e tributana,
engenharia, treinamento, pesquisa de localizagdo de ponto de venda, marketing, informatica

entre outros tipos de assessoria.

3) Transferéncia de Técnicas Industriais e/ou Métodos

E justamente este fator que pode gerar tensdes entre franqueador e franqueado ao
longo do tempo, devido a necessidade de preservagio de elevado grau de apropriabilidade das
inovagdes pelo franqueador e a necessidade de promover a difis@o tecnologica intra rede.
Esta difuso de conhecimento pode até vir a transformar os franqueados em concorrentes
diretos dos franqueadores, j& que em muitos casos ocorre a absorgdo das técnicas e métodos
aplicados pelo franqueador ¢ em seguida ( respeitando todas as normas contratuais )
abandona-se a marca franqueadora e surge uma nova marca, “desenvolvida” pele franqueado
e que passa a concorrer diretamente com o franqueador, pelo menos em nivet local. Existem
muitos exemplos relacionados a este fato. Devemos esclarecer que esta transferéncia de
tecnologia niio ocorre apenas em “tecnologia de ponta”, mas sim em tecnologias e métodos
mais simples, como funilarias especializadas em reparar riscos em latarias de automoveis, ou

mesmo institutos de beleza que apresentam técnicas mais sofisticadas e modernas.
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Assim, dentre as obrigagdes e direitos das partes, encontra-se a transferéncia de técnicas
industriais ¢/ou métodos. Os franqueadores devem transferir suas técnicas de industrializagdo
e/ou meétodos de administragio e comercializagio aos franqueados, vale dizer, o seu Know-
how a respeito de sua rede. Ou seja, o franqueador de uma técnica industrial deve ceder ao
franqueado todos os “segredos™ de produgdo de seus produtos. J4 o franqueador de um
método de administragio ou comercializagdo deve transferir ao franqueado todos os
“segredos” testados anteriormente por ele no que tange a localizagio, arquitetura e visual dos
pontos de vendas, ao tipo de empregado mais adequado para aquele tipo de atividade, ao
material a ser utilizado, & maneira como o bem ou servi¢o deve ser comercializado, como as
mercadorias devem ser compradas e estocadas, entre outros elementos.

Este repasse deve ocorrer por meio de manuais de operagdes, redigidos de maneira clara e
didatica, que permita que qualquer pessoa, interessada em adquirir uma franquia, possa
entendé-los e utilizé-los, mesmo sem ter experi€ncia ou maiores conhecimentos sobre o
assunto.

Esses manuais devem descrever todas as operagdes da empresa ( formatagio ), no intuito de
treinar os franqueados e sua equipe, com o Know-how e experiéncia do franqueador. A
transferéncia de técnicas e métodos deve ocorrer somente quando os sistemas e subsistemas
inerentes a rede de franquia estiverem formatados, ou seja, quando os estudos de Organizagio
e de Métodos { O&M ) tiverem sido desenvolvidos pelo franqueador para poderem ser
transferidos sem riscos ao franqueado.

Para que esta transferéncia de conhecimentos possa ser repassada adequadamente, a empresa
franqueadora devera montar um esquema de treinamento continuo e permanente, visando
atender as necessidades operacionais de funcionamento eficiente entre a organiza¢#o e a rede
de franqueados. Vale dizer, o franqueador devera atribuir peso as fungdes de coordenagfo e
“educacio”.

Existem também, encargos financeiros que aparecem como deveres dos franqueados.
Devemos lembrar, que as obrigagdes dos franqueados e, consequentemente, os direitos dos
franqueadores sdo, além de seguir a risca os manuais de operagdo e as recomendagoes dos
franqueadores, basicamente de cunho financeiro. O fato de algum franqueado nfio seguir as

orientagdes do seu franqueador ou ndo pagar os encargos financeiros inerentes ao contrato de
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franquia pode dar margem a desacordos entre franqueador e franqueado e, em ultima
insténcia, também pode levar a rede de franquia ao fracasso.

Alguns dos encargos financeiros que sfio deveres dos franqueados s&o a Taxa de Franquaia,
Royalties ¢ 2 Taxa de Funde de Publicidade. Estes encargos financeiros ja foram descritos

no inicio deste estudo.

2) Vantagens ¢ Desvantagens do Franchising

Nio devemos ter a falsa impressdo que o Sistema de Franchising apresenta apenas
vantagens em relagdo a empresas independentes. O sistema apresenta vantagens ¢
desvantagens, como qualquer outro tipo de negécio, que devem ser analisadas com muito
cuidado pelos pretendentes em adquirir uma franquia ou se tornar um franqueador. A seguir

estiio algumas vantagens e algumas desvantagens do sistema de franchising.

2.1) Vantagens para o Franqueado

A) O franqueado utiliza uma marca ja conhecida e de boa reputagdio. Geralmente,
quando uma marca se transforma em franquia e se expande, ela ja é bem conhecida
do publico consumidor, e isto ¢ transferido para o franqueado que desfruta desta
vantagem que se transfere automaticamente. A boa reputagio do franqueador
também ¢ transferida ao franqueado. Esta é uma das principais vantagens do

Sistema de Franchising para o franqueado.

B) O franqueador também transfere pesquisas e desenvolvimento tecnoldgico. O
conceito mercadologico ja foi testado ¢ aprovado, por exemplo, através de
unidades-piloto. O conceito de opera¢io cujo Know-how estara transferindo aos
franqueadores e testado anteriormente. Isto reduz consideravelmentie os riscos que
um franqueado ira assumir. Outro fator importante ¢ que o franqueado ndo

dependera somente de seus recursos proprios para desenvolver novos produtos ¢
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técnicas. Esta ¢ uma responsabilidade dos franqueadores que mantém equipes
direcionadas ao desenvolvimento da marca (tanto através de novos produtos
quanto novas técnicas). E claro que o franqueado também atua neste sentido
ajudando principalmente através de "dicas”, pois estd em contato direto com as
técnicas de producdo e com o publico consumidor, ¢ sabe quais s#o os "pontos
fracos" da marca. Vale lembrar que um bom franqueador esta constantemente
investindo no desenvolvimento de novos produtos e técnicas de marketing, alem

de aprimorar os antigos e assim, repassa-los aos franqueados.

C) Reduciio de Custos de Instalacio e Operacio

O franqueado se aproveita do "poder de compra” que o franqueador possui. Assim,
obtém descontos junto a fornecedores de servigos e materiais. Isto reduz bastante
os custos dos franqueados em relagio a instalacio e operagdo. Alem disso, o
franqueador orienta seu franqueado e evita que se cometa erros desnecessarios que
irdo significar aumentos de custo (como obras ou compras efetuadas de forma

equivocada).

D) Publicidade

E)

A existéncia de um fundo de publicidade, para o qual todos os franqueadores
contribuem, possibilita a vetculagio de campanhas publicitarias e promocionais
com efeitos em geral mais amplos e duradouros que qualquer campanha que um

individuo, isoladamente, pudesse planejar e veicular,

Independéncia

O vinculo contratual existe somente entre a pessoa fisica do franqueado e o titular
da marca/nome. O franqueado precisa abrir uma empresa - pessoa juridica - para
administrar o contrato de franquia em nome de sua pessoa fisica. O franqueado que
se associa a um sistema de franchising e independente juridica ¢ financeiramente

em relagéio ao franqueador.
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F) Facilidade na Instala¢io da Unidade e no Inicio da Operagiio
Geralmente quando o franqueador ¢ sério, presta a seus franqueados orientagdo ¢
assisténcia em tudo que se faz necessario para instalar e iniciar a operagdo das
unidades franqueadas. Em alguns casos encontramos até franqueadores que
oferecem a seus franqueados ajuda financeira, emprestando-lhes recursos
necessarios a instalacdo das unidades ou orientando-os quanto as melhores linhas
de crédito disponiveis no mercado financeiro e como ter acesso a elas. Mas, isto
nio se encontra em todos os franqueadores. O que é realmente comum é a
assisténcia quanto a escolha do ponto para localizagdo da unidade; projeto para a
instalagio; aquisicio dos materiais e insumos necessarios; acompanhamento das
obras, treinamento tanto do proprio franqueado come de sua equipe; e

administragio e condugio da unidade.

G) Reduciio des Riscos do Negécio
O franqueador ja possui uma rede de distribuigdo testada e de sucesso, bem como
um publico consumidor conquistado. Dai a possibilidade de sucesso ser maior se
comparando a situacdo de um negociante independente que tem de construir seu
negocio do zero. A chance de sucesso do franqueado €, sem duvida, maior com a
utilizacio do Sistema de Franquia Formatada do que langando-se por conta propria

em um negéceio independente.

H) Plano de Negoécio
Um bom plano de negdcio € muito importante para o sucesso do empreendimento.
Quando se trata de franquia, a responsabilidade do planejamento € do franqueado.
Fator primordial para o &xito do investimento. Muitas vezes, o pequeno
empreendedor independente nfio possui habilidade e tempo para prever fatos

politicos e sociais que afetam diretamente o negdcio.

I) Feedback
Pelo fato do franqueador estar constantemente em contato com os franqueados,
apresenta condigdes de avaliar a situacdio do mercado ¢ guiar sua rede de

franqueados na diregdo certa, fazendo corregdes de rota quando forem necessarias.
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2.2) Desvantagens para ¢ Franqueado

Existem algumas desvantagens ao franqueado no Sistema de Franchising.
Dentre elas, uma se destaca por ser o objeto de estudo deste trabalho, ou seja, o fato do
franqueado ser juridicamente independente do franqueador. Assim, a administragio do
seu empreendimento cabe Gnica e exclusivamente ao franqueado, que arcara com
todas as responsabilidades provenientes de eventuais erros e omissdes que possa
realizar. Esse fator pode fazer com que nfio haja cooperacio entre as partes, ou ainda,
que se inicie uma concorréncia entre franqueado e franqueador ja que dificilmente
algum franqueador serd responsabilizado juridicamente por algum ato cometido por
qualquer um de seus franqueados. Esta pode ser uma das causas que fazem com que a
relagio entre franqueador e franqueado se enfraqueca, ou mesmo até o ponto de se
tornarem concorrentes apoés a transferéncia de tecnologia do franqueador ao
franqueado.

A independéncia juridica entre franqueador ¢ franqueado que possibilita a total
omissdo do franqueador em retagio a sua rede de franqueados pode, no entanto, levar
a imagem de uma marca em colapso, pois nz medida em que houver processos
judiciais contra algum franqueado da rede a marca como um todo sera prejudicada. E,
em caso extremo, a rede de franquia inteira poder ser levada ao fracasso.

Outras desvantagens ao franqueado estio presentes neste sistema. A seguir, algumas

delas:

A) Poucas Oportunidades para Iniciativas Individuais
Devido a caracteristica de padronizagdo inerente ao franchising, o
franqueado ndo tem muita margem para grandes iniciativas individuais,
especialmente no que se refere ao desenvolvimento de novos produtos ou
servigos, modificacBes nos procedimentos e alteragdes visuais e

arquitetdnicas em sua respectiva unidade.

B) Controles sobre as Operacdes do Franqueado

Em casos de Business Format Franchising (que sfio os mais comuns nos

dias de hoje), os controles sobre as opera¢des do franqueado sdo constantes
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¢ permanentes. Alem dos controles financeiros e contabeis sobre as vendas
para efeito de pagamento de royalties e fundo de publicidade, contratos de
franquias prevéem controles e revisGes periddicas no que tange a
operagdes, politicas, procedimentos e normas estabelecidas. O
monitoramento constante tem como objetivo detectar falhas no
cumprimente das obrigagBes por parte do franqueado, direcionando o
negocio.

As auditorias periodicas servem como guia orentador, indicando os pontos
fortes ¢ fracos da organizagfo, auxiliando o franqueado nas dificuldades do
dia-a-dia e na admnistragio do empreendimento. No entanto, coniroles
excessivos ou indevidos podem cercear ou inibir o espirito empreendedor
do franqueado, com efeitos sobre o desempenho da empresa. Nio se pode

interpretar isso como necessidade de constante intervengio.

C) Taxas de Franquia

Varias sdo as taxas que incidem sobre os franqueados. Se essas taxas ndo
s30 compativeis com os precos de mercado, o negocio pode se tornar
inviavel. Os calculos de rentabilidade e viabilidade econémico-financeiro
tem de ser compatibilizados para permitir a operacionalizagdo da franquia.
Em alguns casos, as taxas exigidas dos franqueados nfo condizem com o
suporte de servigos oferecidos pelo franqueador.

Nesses casos, as taxas de franquia representam uma desvantagem
principalmente porque, a principio, um pequeno empresario independente

nio paga taxas nem royalties a ninguém.

D) Limita¢ées na Venda do Negécio
A operaciio de franchising requer a sele¢do correta do franqueado, ou seja,
com o perfil mais adequado a operagio de cada franquia. Desta maneira, ¢
comum nos contratos de franchising disposicdes que limitam a

transferéncia das unidades franqueadas sem a autorizagio do franqueador.
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E) Localizacio Forcada
O franqueador ¢ sempre o responsavel pela localizagio do ponto de venda.
Pressupde-se que o franqueador faga um estudo de localizagio das unidades
para a distribui¢do de seus produtos. Segundo Leite (1991:61), "nio basta
que o franqueado disponha de bom imédvel para instalar a franquia, pois,
muitas vezes, lhe falta o conhecimento do negdcio como um todo para se
efetuar uma boa selecdo entre as alternativas mais adequadas para o

sucesso das vendas".

F) Limitacoes quanto a Estoques, Materiais ¢ Suprimentos
O franqueado fica preso aos precos que o franqueador estabelece pois na
maioria dos contratos fica definido que o franqueado s6 pode adquirir
estoques, materiais, equipamentos e suprimentos do propric franqueador ou
de alguém indicado por ele. Assim, os franqueados nfio podem procurar
produtos com pregos mais acessiveis e também de melhor qualidade como
0s pequenos empresarios independentes. Alem disso, os franqueados
incorrem num alto custo representado pelo volume de recursos
"imobilizados" em ativos especificos. Ou seja, o franqueado raramente
podera usar aqueles ativos em outras atividades e, desta forma, a oferta de
franqueadores para ele é relativamente inelastica. Ja os franqueadores

podem contar com uma oferta elastica de franqueados para suas franquias.

G) Risco de Descumprimento de Contrato
O franqueado nem sempre cumpre as condigbes contratuais do negocio.
Podem surgir diversos tipos de problema. Podemos tomar como exemplo
casos em gue os produtos podem n3o acompanhar os padrdes de qualidade
do produto original, os fornecimentos podem n&o chegar em tempo habil
para a venda; o mix de produtos pode nfio ser respeitado; a inovagio da
linha de produtos pode ndo acontecer no ritmo desejado, ou ainda, a

rentabilidade pode ser reduzida.
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2.3) Vantagens para o Franqueador

1) Rapidez de Expansio

Devido a possibilidade do franqueador contar com o capital ¢ a forga de
trabalho de cada franqueado o sistema de franchising permite ao franqueador a
ampliacdio de sua rede em uma velocidade bem superior do que seria possivel

se dependesse apenas de recursos (financeiros e humanos) proprios.

2) Alcance mais eficiente de mercados distantes da Matriz

A expansfo da rede de franqueados propricia maior cobertura geografica,
agregando novos territorios até entdo inexplorados, permitindo, dessa maneira,
a ocupacdio de espacos em mercados "virgens" para a empresa, outrora
distantes da matriz. Alem disso, os franqueadores podem contar com o
empenho dos franqueados que possuem um conhecimento especifico do
mercado a ser explorado o que garante um potencial altamente positivo a rede

de franquias.

3) Alta motivaciio dos administradores dos pontos de varejo

Como a administragio de cada ponto de venda franqueado fica, na maioria dos
casos, nas mios dos préprios franqueados, ou seja, quem arcou com os custos
de instalacio ¢ depende do seu sucesso para reaver o dinheiro e tempo
investidos e ainda auferir algum lucro, é natural que os franqueados estejam
bastante motivados na busca de altos niveis de eficiéncia e rentabilidade.
Portanto, esse pode ser um dos elementos determinantes do sucesso que ©

sistema vem apresentando, pois tende a aumentar a sua produtividade.
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4) Reduciio de Custos

A importdncia da reducdo de custos € melhor visvalizada pelo empresario
(como proprietario do capital € ele quem assume os riscos) do que por
funcionarios. E de se supor que a medida que o franqueado é dono do seu
pento de fabricagio ou vendas, ele passa automaticamente a buscar novas
formas de economia, que v3o auxiliar os programas de reducfio de custos da
rede. Estfio presentes, também, as economias de escala da Central de Compras
e Distribuicio do franqueador, uma vez que gozara dos beneficios de compras

em grandes quantidades.
5) Maior Garantia de Mercado para seus Produios e Servicos

Em geral, os franqueados s6 podem comercializar em suas unidades de
negocios, produtos e/ou servigos fabricados, comercializados, licenciados ou
autorizados pelo franqueador. Nessas circunstincias, os franqueados sio os
maiores interessados na promogdo desses produtos/servicos e formam um
verdadeiro mercado “cativo” e garantido. Além disso, no ponto de venda os
produtos niio estardo ao lado de seus concorrentes e ainda serdo apresentados
ao consumidor final na forma e no ambiente idealizados pelo proprio
franqueador (dai a importincia de preservar a imagem, de uma formatagfo

adequada, do design e lay out da loja).

6) Amplitude de Atracéo
A expansdo da rede de franqueados propicia maior amplitude geogréfica,

incorporando territorios que dificilmente seriam atingidos pelas formas

convencionais de distribuigdo/comercializagio.

22



7) Fortalecimento da Marca

Cada franqueado contribui ndo s6 para divulgar a marca do franqueador, como
também para fortalecer a imagem dos respectivos produtos/servicos que
chegam ao mercado consumidor da maneira que o franqueador considera mais

adequada para realcar suas qualidades e estimular o seu consumo.

8) Menor Envolvimento nos Problemas do Dia-a-Dia dos Pontos de

Venda

O que ocorre neste item € que a administracdo de cada ponto de venda compete
Unica e exclusivamente aos respectivos franqueados, ou seja, existe apenas o
monitoramento, por parte dos franqueadores, quanto a administragdo de cada
loja franqueada, mas eles nfio costumam se envolver diretamente nos

problemas cotidianos desta.

9) Menos Problemas de Natureza Trabalhista

Como cada franqueado € juridicamente independente do franqueador, a
responsabilidade com relagdo aos trabalhadores compete unica e

exclusivamente aos franqueados.

10) Melhor Publicidade

O fundo de publicidade da rede de franqueados proporciona um aumento do
volume de recursos a serem aplicados em publicidade, o que contribui para

difundir 2 imagem de marca de produto efou servige. O fortalecimento da
marca pela maior exposi¢io na midia é motivo de maior atragio dos
consumidores finais, ndo 50 pela quantidade, mas também pela possibilidade de

methorar a qualidade da publicidade contratada.
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11) Melhores Representantes

O franqueador procura selecionar os melhores franqueados, as pessoas mais
influentes do mercado. A sele¢io criteriosa dos candidatos a franquia
possibilita uma vantagem competitiva da nova unidade franqueada com relagéo

a concorréncia.

12) Rentabilidade Maior

Geralmente, as unidades administradas diretamente pelo franqueador geram
um lucro superior ao das franquias da mesma marca. No entanto, se
considerarmos que o franqueador ndo arca com os custos de operagio e
manutengio das unidades franqueadas verificamos que o retorno sobre o

capital que ele recebe ¢ extremamente bom, na maioria dos casos.

2.4) Desvantagens para o Franqueador

1) Reducio do Controle sobre os Pontos de Venda

Uma rede que distribua seus produtos através de lojas proprias, isto ¢, filiais,
tem condi¢des de exercer um controle maior, ja que todos sdo seus
empregados. No entanto, como o franqueador tem na figura do franqueado um

sOcio este tem uma autonomia infinitamente snperior a de um funcionario.
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2) Retornes a Prazos mais Longos

O planejamento e a correta estruturagdo de um pacote de franchising custam
muito e, por isso, implica despesas que somente serdo recuperadas a prazos
bastante longos. No entanto se uma empresa, em vez de optar pelo franchising,
utilizasse os recursos disponiveis para implantar pontos de varejo proprios, ela
poderia no maximo, implantar umas trés ou quatro unidades, enquanto por

meio do franchising ela poderia chegar a 50, 100, 500 ou até mais.

3) Rentabilidade Menor

Unidades operadas diretamente pelo franqueador poderiam (aparentemente)
gerar lucratividade superior para o proprietario, se comparadas aos franqueados
da marca. Contudo, levando-se em conta o risco financeiro menor que os
franqueados representam para o franqueador, somado ac fato de que a maior
fatia do capital empregado na instalagdo, operagio e manutengio ¢€
desembolsada pelos franqueados, verifica-s¢ que o retorno, a médio e longo

prazos, € extremamente bom.

4) Perda de Padronizacdo

Muitas vezes, alguns franqueados procuram compensar a falta de produtos,
buscando a diversificagdio, € nio observam a padronizagio considerada ideal
pelos franqueadores. A perda de padronizagio descaracteriza o sistema de
franquias e, portanto, o franqueador deve manter rigido controle sobre os
produtos que sua rede oferece para que sua marca nio seja descaracterizada.
Esse, alias, ¢ um ponto que também pode gerar desgastes entre franqueadores e

franqueados.
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5) Maior Casto de Supervisio

O aumento do custo de supervisio cresce a medida que o franqueador necessita
manter controle sobre as operagdes dos franqueados. Assim, a quantidade de
capital investida em supervisdo aumenta, o volume de troca de informacdes
para corrigir eventuais desvios da rota cresce bastante. O franqueador deve
estabelecer critérios, pardmetros e formas de operar a franquia em seus
respectivos manuais de operagio, mas tera de checar os procedimentos
constantemente, a fim de evitar erros graves na operagiio da franquia. Os custos

de supervisdo tendem a aumentar a medida que a rede cresce e o franqueador

deseja o prestigio ¢ uma imagem de sua marca.

6) Maiores Custos de Formatacio

Na razéio direta da qualidade dos sistemas, métodos e procedimentos adotados
estdo os custos de formatagiio de um Sistema de Franquia moderno. A
necessidade de uma formatagio adequada, a partir das instrugdes
sistematizadas em manuais (confecgGes dos manuais de responsabilidade do
franqueador a fim de orientar o franqueado) das operagdes, € indispensével no
controle do sistema para garantir compatibilidade entre o previsto e o realizado.
Principalmente no Brasil, a atualizagdo dos manuais deve ser permanente, sob

pena de colocar em risco a eficacia do sistema de franchising.

7) Perda do Sigile

E evidente que a transferencia do Know-how ou Know-why do franqueador
aos seus franqueados ocasionard uma perda parcial do sigilo nas informagdes
prestadas. Mesmo que ndo se transfira as "pocles mégicas" do negocio, como
por exemplo no caso do xarope de Coca-Cola, alguns truques de negocios tem
que ser transferidos sob pena de inviabilizar o sucesso de seus franqueados,
principalmente no que se refere aos seus conhecimentos de administragio e

comercializa¢io.
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8) Selegiio Inadequada

O processo de recrutamento e selegio ¢, sem duvida, um item que o
franqueador deve dedicar bastante atengdo, pois é por meio deste processo que
se procura um franqueado que possua espirito empreendedor. Se o franqueador
ndo possuir um sistema de recrutamento e selecio bem planejado, sera
induzido a "erro sobre pessoa". Por isso, é preciso lembrar que o contrato de

franchising é bastante pessoal, o que o torna peculiar, especial e atipico.

9) Possibilidade de Disputa com os Franqueados

Quase todo franqueado, no inicio da operagio, ¢ totalmente dependente de seu
franqueador e segue a risca suas orientagdes e determinacdes. Com o passar do
tempo, porém, na medida em que o franqueado vai aprendendo mais e mais a
respeito da condugio e administragdo de seu negocio, em conseqii€ncia, maior
confianga em si propric, ndo € incomum que passe a ¢ perguntar o por que de
precisar de um franqueador para manter o seu negocio. Isso ocorre
principalmente nos casos em que ndo se verifica o fornecimento pelo
franqueador aos seus franqueados, dos requisitos necessérios ao desempenho
de suas proprias atividades e nos casos em que o nivel dos servigos prestados
pelo franqueador a seus franqueados fica abaixo do que se poderia esperar e

pode gerar, entre outros problemas, os descritos a seguir:

- pressBes, por parte dos franqueados isoladamente ou agrupados, algumas

vezes até mesmo em associagdes formal ¢ regularmente constituidas;

- suspensio do pagamento de royalties, pelos franqueados;

- troca de “bandeira”, pelos franqueados;

- disputas judiciais entre franqueador e franqueado, as quais, num pais como

Brasi, cuja estrutura judiciaria nfio se caracteriza pela eficiéncia e rapidez,
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podem estender-se por muitos anos, acarretando novos problemas de toda

ordem, para todos os envolvidos.

19) Risco de Desisténcia

“Qualquer contrato que se tornar inconveniente para uma das partes ird gerar
descontentamento ¢ provocar a ruptura ¢ a conseqiente descontinuidade das
relagdes comerciais. A maior motivagéio do empreendedor é o lucro, alem da
necessidade de se realizar profissionalmente em seu negdcio proprio. A
diminuicdo da lucratividade desmotivara o espirito empreendedor do
franqueado.’

“ A rentabilidade e a lucratividade serfo constantemente medidas, para se
evitar perda de receitas ou o aumento de despesas. O desbalanceamento da
margem de lucro certamente afetara a previsdo do Retorno do Investimento
(ROD) do franqueado, fato que justificara uma eventual desisténcia da parte
prejudicada. Alias, no demonstrativo de rentabilidade do negdcio serdo
estabelecidos faixas de margem de lucro provaveis, a titulo meramente
exemplificativo das flutuagBes na operagio do sistema. A sazonalidade ou
qualquer outro agravante externo que alterar a rentabilidade do negdcio sera
discutida entre as partes, visando restabelecer o equilibrio do negécio.”

“ A desisténcia e ruptura do contrato ainda trardo mais problemas ao
franqueador, que pouco podera fazer para que o franqueado nfo se torne um
concorrente potencial da sua rede de distribuigio. Se este resolver abrir um
negocio similar, aproveitando-se do conhecimento adquirido por for¢a do
aprendizado e treinamento nas operagdes do sistema, somente uma competente

acéio judicial impedira a concorréncia direta.” (Leite, 1991:50).
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3) Franchising: a cooperacio como fator fundamental para o sucesso

do Sistema

3.1} Desenveolvimento com colaberaciio e Reduciio de assimetrias

O franchising tem sido uma estratégia que possibilita uma expansio rapida de
um negocio, para um baixo volume de capital investido (muitas vezes), e tem alterado
nos ultimos anos o comportamento de pequenas, médias e grandes empresas quanto
aos atvais esquemas de distribuicdo e comercializagfio, especialmente os ligados
diretamente ao varejo. Surge também como uma forma de fragmentagfo de grandes
empresas que podem alterar suas formas de atuagdo no mercado, criando franquias
para incrementar seu negocio. Assim, o Sistema de Franchising vem, ao longo do
tempo, se desenvolvendo e se tornando cada vez mais importante para as empresas no
que tange as estratégias de ampliagio da extensdo de mercado e apresentando forte
contendo inovador com relacio as formas de gestio da producdo, distribuicio e
comercializago.

Ademais, o fator cooperagdo para a alavancagem do sistema de franchising surge
como pré-requisito fundamental para o crescimento e desenvolvimento desse sistema.
Porém, ndo & sempre que isso acontece, ou seja, a relagio entre franqueador e
franqueado pode ser estremecida apos a transferéncia de tecnologia do franqueador
para o franqueado, e isto pode gerar diversos efeitos sobre o sistema.

A Federagio Francesa de Franchising denomina o franchising como um “método de
colaboragdo” entre uma empresa (franqueadora) e véarias outras empresas
(franqueadas) para explorar uma inovagio concebida pelo franqueador (FFF 1984, in
Dahab & Loiola, 1984). O sistema de franchising pode ser visto como uma rede de
relagdes de trocas de distintas naturezas, no qual o conhecimento tecnoldgico € o que
determina primordialmente a estruturaciio da rede. A troca tecnoldgica integra-se com
as trocas de dimensfio comercial, financeira e a interacdo social. Assim, podemos
verificar que no ceniro desta rede esta o franqueador que transfere a sua rede

franqueada uma série de ativos especificos, ou seja, seu Know-how, sua tecnologia.
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Sendo assim, cria-se uma relagio de sinergia entre franqueadores e franqueados
{Dahab & Loiola, 1994).

As firmas possuem diversos tipos de recursos. Segundo Possas (1995), estes podem
ser classificados como fisicos (matéria-prima, equipamentos, terrenos, constru¢des,
dentre outros), financeiros, humanos e imateriais — especificos ¢ nfo especificos, ou
seja, intangiveis como imagem experiéncia e boas relagdes.

Os ativos financeiros apresentam um alto grav de flexibilidade j4 que podem ser
transferidos de um setor para outro com bastante facilidade. Os ativos fisicos nio
especificos podem ser transformados em ativos financeiros através, por exemplo, de
uma venda. Isto pode acarretar em uma perda, porém, os tornam também com elevado
grau de flexibilidade. Isto significa que podem ser transferidos de um lugar para outro.
Porém, isto pode fazer com que treinamentos adicionais sejam necessérios. Temos
ainda os ativos intangivets. Estes, no entanto, apresentam alto grau de flexibilidade por
um lado, e baixo grau de flexibilidade por outro, ou seja, recursos intangiveis como
imagem e boas relagBes (cariter especifico) apresentam significativa flexibilidade, o
gque permite que sejam utilizados em varias atividades, inclusive varios tipos de
franquia e ha também ativos intangiveis que dependem de um saber técnico especifico
(design, especificagio ou desempenho) apresentam baixo grau de flexibilidade. Isto
pode gerar vantagens competitivas as firmas que os detém, Estes podem ser também
relacionados a organizaciio e administracdo do negocio. Todos estes pontos citados
acima apresentam ativos intangiveis baseados na experiéncia, conhecimento, relagdes
estabelecidas e imagem criada pela firma. Estes também apresentam caracteristicas em
comum, gue sdo. desenvolvimento ao longo do tempo e requerem um montante de
dinheiro em sua construgiio, sio efémeros, ou seja, transitOrios ndo apenas porque
estdo sujeitos a superagiio, mas também porque se nfio forem utilizados e reforgados
constantemente acabam por desaparecer.

Quando se utiliza o Sistema de Franchising, ocorre a transferencia de uma serie de
ativos intangiveis da franqueadora para a franqueada. Assim, verifica-se ainda mais a
importéncia do fator cooperacio neste tipo de alianca. A empresa franqueada deve
receber um treinamento adequado para adquirir estes ativos intangiveis. Ademais,

deve operar sob o controle e supervisiio, e receber orientagio constante por
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parte do franqueador para que possa superar as dificuldades e garantir a qualidade da
marca em questao.

O Sistema de Franchising se caracteriza fundamentalmente pela dependéncia e
independéncia. O franqueado apresenta certa independéncia na condugdo e
administragio de seu negbcio. Mas, também depende da administragio conduzida pela
empresa franqueadora e até mesmo pelos outros franqueados no que tange a
treinamento, estratégias de marketing, utilizagio de novas tecnologias, dentre outros
fatores. Surge entdio o carater essencial da cooperagdo para o desenvolvimento desse
sisiema. Com isso, a empresa franqueadora nio pode ver as empresas &s quais
licenciou apenas um canal de distrbuigio de seus produtos. Estas, devem ser
encaradas como verdadeiras aliadas que dependem da orientagfo, assessoria € presteza
do franqueador. Porém, esses fatores ndo devem estar presentes somente no momento
da estruturagio das unidades franqueadas, mas também durante todo o tempo que
perdurar o contrato da franquia. Deve-se dar atengiio ndo sO a formagdo desse tipo de
alianca estratégica mas também a sua gestdo. Quando isto ndo acontece surge um
ambiente propicio para conflitos que podem levar ao fim da parceria e tornar, muitas -
vezes, franqueador ¢ franqueados concorrentes diretos. Se ndo hd uma relagio segura
entre as partes, quando ocorre a transferéncia de fecnologia, por parte parte do
franqueador, das suas técnicas de industrializagdo e/ou métodos de administragdo e
comercializagio, e o franqueado absorve este conhecimento mas ainda existem
assimetrias que favorecem as empresas franqueadoras, o franqueado pode até
abandonar a parceria, se desligar da franquia (de acordo com o contrato) e se tornar
um concorrente direto. Isto se verifica em muitos casos pelo Brasil, que podemos
exemplificar nos casos de oficinas que reparam riscos em latarias de automoveis,
clinicas de embelezamento, dentre outros. Os franqueados absorvem toda a técnica de
produciio ou servigo, técnicas de administragio e depois tornam-se totalmente
independentes da empresa franqueadora, e assim, passam a concorrer diretamente.
Com isto, ndo precisam mais arcar com custos como taxas de franquias, dentre outras.

Desta forma, podemos afirmar que a cooperagéo e uma boa sinergia entre as partes ¢
um requisitc fundamental para o sucesso da franquia. Quando as assimetrias sdo
constderaveis, o risco de um "fracasso" da parceria se torna bem maior. E, na medida

em que os franqueadores transferem aos seus franqueados n#o apenas o direito de uso
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de sua marca, mas também seu Know-how ¢ tecnologia, os franqueados ganham forca
e podem se sentir mais interessados em abandonar o sistema e se tornarem
independentes. Por ja terem incorporado todos os elementos necessarios para esse fim,
as franqueadas podem fazer isto e ainda podero se tornar empresas franqueadoras,
invertendo-se toda a situagdo anterior.

Os conflitos existentes muitas vezes sdo reflexos da forma pouco planejada de
expansdo desse tipo de negocio, que € conduzido muitas vezes com grande
oportunismo por parte dos franqueadores, interessados mais em resultados de curto

prazo do que na estruturagio de uma solida alianga estratégica.

3.2) Franquias no Brasil e Franquias como Empreendimento

No Brasil, apesar de empresas como Yazigi e O Boticdrio terem introduzido o
franchising, 1960 e 1979 respectivamente, s6 recentemente as empresas no pais
comecaram a se interessar pelo tema, e ver na franquia um possivel instrumento na
operacionaliza¢io de suas estratégias. Segundo Cherto, muitas empresas {de todos os
tamanhos) com o perfil adequado a se tornarem franqueadores de sucesso nio se ddo
conta do enorme mercado potencial para franchising que existe no Brasil. Cherto ainda
afirma que muitos brasileiros almejam tornar-se seus proprios patrdes. Pouquissimos,
porém, dispdem dos conhecimentos necessarios. Falta-lhes aquilo que um bom
esquema de franchise poderia proporcionar-lhes. No inicio do franchising no Brasil,
grande parte das empresas adotaram o Sistema em decorréncia das pressdes do proprio
mercado consumidor de franchises, nfio como resultado de um plano bem estruturado
de desenvolvimento e expansio, ou seja, fruto de uma estratégia.

Um exemplo que mostra claramente como o Sistema de Franchising é recente no
Brasil é a data de fundagfio da Associagio Brasileira de¢ Franchising, A ABF foi
fundada s6 em 1987, enquanto a International Franchise Association, USA, foi
fundada ha quase 30 anos. A ABF tem como objetivo divulgar o franchising e as
vantagens que o sistema proporciona a franqueadores, franqueados e consumidores.
Outros pontos defendidos pela Associagio Brasileira de Franchising sdo: promover a

defesa do sistema junto as autoridades, associacGes de classes ¢ formadores de opinido
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em geral, incentivar o aprimoramento tecpico daqueles que o praticam, ou tem
intengdo de praticar, manter intercimbio constante com as entidades congéneres
existentes em outros paises; e estabelecer padrdes minimos que ajudem a moralizar o
mercado e a garantir ¢ maximo de seriedade e profissionalismo no emprego do sistema
no pais.

No Brasil, o surgimento e a expansdo do franchising néo se deu a partir das estratégias
de fragmentagiio das grandes empresas. O boom deste sistema no pais se deu num
contexto de elevado indice de desemprego e de redugio de empregos com vinculos
empregaticios. Portanto, o desenvolvimento do sistema de franchising no pais pode ser
associado a onda do renascimento do “empreendedor”, ou seja, da valorizagiio da
categoria empreendimento/empreendedor.

O desemprego estrutural fez com que o negocio proprio se tornasse uma das principais
alternativas encontradas pelos brasileiros. Com o elevado indice de desemprego,
muitas pessoas aplicam seus talentos e economias (fundo de garantia, indenizagGes,
etc) num negécio proprio que tem a franquia como uma 6tima alternativa. Existem
muitos desempregados com cursos superiores que aderem ao sistema como uma forma
de sobrevivéncia e mudancga de rumo, ou seja, passam de empregados a donos de um
negocio proprio. Vale lembrar que muitas empresas franqueadoras ddo inclusive apoio
financeiro a seus franqueados, através de empréstimos mais vantajosos que os

encontrados no mercado.

4) Perfil Atual das Franquias

4.1} Mudanca de Rumo

Neste capitulo sera realizada uma analise dos dados e informag¢0es disponiveis.
Através desta analise poderemos entender melhor qual e o porque da mudanga de
rumo do franchising no pais neste nltimo ano, ou seja, porque esta caindo o numero de

redes de franquias mas estd crescendo o numero de unidades instaladas.
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Depois de crescer vigorosamente durante quase dez anos, conquistando perto de mil
empresas franqueadoras, o franchising brasileiro caminha para uma tendéncia inversa.

Pelo segundo ano consecutivo, cai o numero de redes de franquias encontradas no
mercado. No ano passado foram encontrados 608 franqueadores pelo Guia do
Franchising (Pequenas Empresas Grandes Negocios), € este ano foram listados 548
empresas que usam o sistema para expandir seus negocios pelo Brasil. Seria este um
indicio de que o franchising esta perdendo brilho no pais? Nido €é bem assim. No
mesmo ano em que o leque de oportunidades de negocios ficou mais enxuto, o numero
de unidades instaladas por esses franqueadores cresce 37%. As 548 redes relacionadas
possuem pelo menos uma unidade (propria ou franqueada) ja instalada. Constata-se
nesta pesquisa a auséncia de marcas conhecidas como Select, Ellus, Forum, Pizza Hut,
dentre outras, e isto deixa claro que existem no mercado mais redes do que as
identificadas na pesquisa, mas ndo ha como negar a tendéncia de queda no nimero de
franqueadores no pais. “Isso tem sido um fato normal, mesmo nas economias mais
avangadas e estaveis” observa Marcelo Cherto, diretor do Instituto Franchising,
lembrando o resultado do estudo feito pelo professor Scott Shane, do Massachusetts
Institute of Technology (MIT), dos EUA: 75% dos franqueadores norte-americanos
monitorados por ele entre 1983 e 1993 deixaram o mercado ao longo desse tempo.
Apesar disso, o niimero de redes cresceu no pais. “A verdade € que estamos vivendo
um periodo de profissionalismo e qualquer empresa que ndo se da conta disso, seja
franqueadora ou ndo, tem poucas chances de sobreviver”, avalia o consultor. Essa
selecdo natural tem um efeito positivo sobre o mercado, pois exige mais preparo das
novas redes que decidem adotar o sistema. Quem se beneficia com isso € o

franqueado, que passa a enfrentar menos riscos na escolha da franquia,

1995 | 1996 1998
724 643 548
3694 3545 3639 2940

20071 16605 19909 29324

23765 20140 23548 32264

Fonte: Guia do Franchising 1999,
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Outro fato que reforca a tese de depuragio e de amadurecimento dos franqueadores é a
pequena quantidade de novas marcas identificadas. Do total de 548, apenas 8,7% (48)
adotaram este ano o sistema. No ano passado, 27% dos franqueadores listados no guia
representavam novidade absoluta. No time dos novatos, este ano, aparecem conceitos
ainda pouco conhecidos, como o oferecido pela Interim Home Care. Com 128
unidades proprias e 222 franqueadas em operagido nos EUA, a rede pretende abrir 20
franquias no pais em trés anos. A empresa pretende oferecer uma oportunidade de
negdcio no praticamente inexplorado mercado de tratamento hospitalar domiciliar. Ha,
porém, entre as novas redes, formas diferentes de trabathar em ramos tradicionais,
como o método Direct English, criado pelo grupo inglés Pearson para o ensino de
inglés. Sucesso na Asia e na Europa, o método interativo, feito sob medida para a falta

de tempo do publico adulto, deverd impulsionar os negocios de franquia a serem

abertas em todas as capitais brasileiras.

As metas de abertura de unidades em 1999

Um Planejamento Otimista

Total em | Planeja abrir | Planeja abrir |Total previsto| Meta de

Segmentos dez.1998| em 1999 em 1999 dez. 1999 ! expansdo

préprias | franqueadas ne ano (%)
Alimentagdo 3.367 218 1.002 4.587 36.23
Decoragio, Utilidades e Construgio 1.329 44 217 1.560 19.64
Diversos 7.608 72 1.320 9.000 18.30
Educacédo e Treinamento 6.325 23 1.279 7.627 20.58
Esporte, Salide e Beleza 3.048 20 750 3.818 25.26
Impresséio, Sinaliza¢do e Fotografia | 1.775 5 143 1.923 8.34
informatica, Eletrénica ¢ Comunic. 682 80 877 1639 140.32
Lazer, Turismo e Hotelaria 354 7 240 601 69.77
Limpeza e Conservagao 953 13 582 1.548 62.43
Locacéo de Veiculos 752 5 218 975 29.65
Lojas de Conveniéncia 902 8 583 1.493 65.52
Perfumaria e Cosméticos 2.317 29 296 2642 14.03
Produtos e Servigos para Veiculos 952 25 313 1.280 3550
Vestuario 1.900 101 629 2.630 3842
Total 32.264 850 8.449 41.363 28.20

Fonte: Guia do Franchising 1999.
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Certamente, € a variada oferta de conceitos de negocios a investidores dos mais
diferentes portes que tem atraido fantos empreendedores para o franchising.
Atualmente, 28.151 franqueados administram 29.324 unidades franqueadas. No ano
anterior, eles formavam um time de 16,931 empresarios a frente de 19.909 franquias.
Isso ndo significa, porém, que foram abertas 9.415 unidades franqueadas, pois o
universo de redes encontrado em 1999 e diferente do ano anterior. As 548
identificadas no mercado este ano declararam ter aberto, durante 1998 5.181 unidades,
das quats 4.593 sdo franquias. O total de unidades fechadas por elas foi bem menor:
657, o que representa uma taxa de mortalidade de 2,2% em relacéo ao volume total de
lojas administradas por franqueados. E apenas 317 franquias mudaram de dono.

Se o numero de franquias cresceu, o de unidades proprias caiu no ano passado. Sdo
agora 2.940, contra 3.639 no ano anterior. No total, porém, o sistema exibia em
dezembro uma cadeia de 32.264 lojas. Em 1997, eram 23.548. O Guia do Franchising
1999 ainda afirma que, contribuiram para esse expressivo crescimento as informagGes
prestadas a pesquisa pela Casa Lotérica e pela Kodak — a primeira com 6.115 lojas, ¢ a
segunda, com 1.540. Sem essas duas redes, a cadeia de pontos-de-venda do sistema
teria crescido 4,5%. A presenca das duas marcas também explica as grandes variacdes
observadas nos segmentos Diversos, no qual se encontra a Casa Lotérica, e Impressdo,
Sinalizagdo e Fotografia, do qual a Kodak faz parte. Na érea de lojas de conveniéncia,
no entanto, grande parte do aumento de 277% observado no niimero de unidades é
resultado da estratégia das distribuidoras de combustivels, que, nos UGltimos anos,
deixaram de encarar os postos como meros pontos-de-venda de combustivel para dar a

eles ares de centros de conveniéncia.
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A Dindmica do Sistema

O que mudou nas empresas franqueadoras durante 1998

No. unid. No. unid.

abertas fechadas Mudaram
Segmentos Total Proprias (Frang. [Total Proprias|Frang. de dono
Alimentagao 629 143 486 122 29 93 57
Decor., Utilid. e Constr. 113 13 400 29 4 25 10
Diversos 587 74 513 85 8 57 16
Educagdo e Treinamento 1.105 120 | 983 140 5 135 76
Esporte, Salde ¢ Beleza 734 41 693 35 5 30 28
Impresséo, Sinaliza¢io e Fot. 40 9 31 16 1 15 15
Informética, Eletr. e Comunic. 313 3 282 2 0 2 1
Lazer, Turismo e Hotelaria 66 17 49 3 0 3 5
Limpeza e Conservacio 212 15 197 4 0 4 16
Locagdo de Veiculos 78 9 69 11 2 9 14
Lojas de Conveniéncia 411 3 408 3 0 3 3
Perfumaria e Cosméticos 318 18 298 122 0 122 45
Prod. e Serv. para Veiculos 138 23 115 26 0 26 11
Vestuario 439 72 367 79 17 62 18
Total 5181 588 | 4.593 657 7 586 317

Fonte: Guia do Franchising 1999
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Avancos e Recuos

A evoluggo do nimero de unidades por setor

Préprias Frang. Total (P+F) Variagao {%)
1997 1998 | 1997 | 1998 1997 1988 | 1998/1897

Segmentos

Alimentagéio 815 786 | 2.022 | 2.581 2.837 3.367 18.68
Decor., Utilid. e Constr. 217 129 562 | 1.200 779 1.329 70.60
Diversos 360 307 : 1.879 | 7.301 2.239 7.608 239.79
Educacao e Treinamento 354 307 4271 6.018 4,665 6.235 3558
Esporte, Saude e Beleza 872 233 2.184 | 2.815 2.766 3.048 10.20
impressio, Sinalizagéo e Fot 103 63 200 [ 1.712 303 1.775 485.81
Informatica, Eletr. e Comunic. 48 85 474 597 522 682 30.65
Lazer, Turismo e Hotelaria 65 32 318 322 383 354 -7.57
Limpeza e Conservacio 46 43 758 910 802 953 18.83
Locagio de Veiculos 116 143 570 609 686 752 9.62
L.ojas de Conveniéncia 7 11 232 891 239 902 277 .41
Perfumaria e Cosméticos 77 43 3.160 | 2.274 3.237 2317 -28.42
Prod. e Serv, para Veiculos 326 81 1.710 | 871 2.036 952 -53.24
Vestuario 493 677 | 1.561 | 1.223 2.054 1.900 -7.50
Total 3.639 2940 |19.909(29.324| 23.548 |32.264 37.01

Fonte; Guia do Franchising 1999,

As redugbes no niimero de unidades de outros segmentos também sio fruto de

transformacbes nos mercados. A area de Produtos € Servigos para Veiculos, por
exemplo, tem hoje 952 unidades, 53% a menos do que possuia em 1997, em
decorréncia das dificuldades enfrentadas pelas empresas dedicadas a reparos em
pinturas de automoveis a partir da proliferacio da atividade (exemplo claro do que
pode acontecer ao sistema quando ha a transferencia de tecnologia do franqueador ao
franqueado). Exemplificando, a Color Car, que no ano passado possuia 284 franquias,
desapareceu do mercado, e a Color Systems ja substituiu os contratos de franchising
por licenciamento. As informag¢bes colhidas entre as empresas de Perfumaria e
Cosméticos e de Vestuario também recomendam prudéncia dos interessados nos
ramos. Embora existam hoje cinco novas marcas no segmento de vestudrio, em rela¢io
a0 ano passado, o niimero de unidades caiu 7,5%. No setor de perfumaria e cosméticos
diminuiu ndo s6 o total de franqueadores quanto o de pontos-de-venda.O maior leque

de op¢des para quem procura uma franquia continua no ramo de Alimentagéo.
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Oportunidades Variadas

Distribuigdo dos franqueadores por segmento

Segmentos No. de redes (%)
Alimentacio 113 20.62
Decoragdo, Utilidades e Construgao 49 8.94
Diversos 49 8.94
Educacdo e Treinamento 63 11.50
Esporte, Salide e Beleza 54 9.85
impressio, Sinalizagédo e Fotografia 15 274
informatica, Eletronica e Comunicacbes 26 474
Lazer, Turismo e Hotelaria 18 3.28
Limpeza e Conservagiio 21 3.83
Locagado de Veiculos 9 164
Lojas de Conveniéncia 4 0.73
Perfumaria e Cosméticos 21 3.83
Produtos e Servigos para Veiculos 21 3.83
Vestuario 85 15.51
Total 548 100.00

Fonte: Guia do Franchising 1999.
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A Escolha dos Franqueados

Distribui¢do das empresas franqueadas por segmento

Segmentos No. de redes (%)
Alimentacio 2.104 7.47
Decoragéo, Utilidades e Construgido 1.107 3.83
Diversos 7132 2533
Educacdo ¢ Treinamento 6.021 21.39
Esporte, Saude e Beleza 2.68 9.52
Impressio, Sinalizacéio e Fotografia 1.708 6.07
Informatica, Eletrénica e Comunicacdes 470 1.67
Lazer, Turismo e Hotelaria 277 0.98
Limpeza e Conservagdo 027 3.29
Locagéo de Veiculos 566 2.01
Lojas de Conveniéncia 894 3.18
Perfumaria e Cosméticos 2175 7.73
Produtos e Servigos para Veiculos 856 3.04
Vestuario 1.234 4.38
Total 28.151 | 100.00 |

Fonte: Guia do Franchising 1999.

Com 113 franqueadores (20,62% do total), o setor teve uma expansio de

pretendem abrir novas lojas.
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18,68% e pretende abrir até dezembro mais de mil novas franquias, consolidando um
aumento de 36,23%. Mas é na area de Lazer, Turismo e Hotelaria que aparece a maior
meta de crescimento. Com 682 unidades em 1998, as 18 redes do ramo pretendem
abrir nada menos do que 957 unidades nos proximos meses. No total, os franqueadores
tem previsGes de agregar ao sistema mais 8.449 franquias, © que projeta um
desenvolvimento de 28,20% da cadeta de unidades em 1999. Segundo a pesquisa, a

maior parte deles tem como alvo a regido Sudeste. E nela que 260 franqueadores



Podemos observar também através da pesquisa que a regifo Sudeste ja concentra o

maior numero de marcas do sistema: nessa regido estdo lojas de 368 das 548 redes

entrevistadas.
O Mapa da Expansio
Onde os franqueadores abriram unidades
Proprias Franqueadas
Regides No. de redes {%) No. de redes {%)
Todas 7 1.28 97 17.70
Sudeste 368 67.15 405 73.91
Sul 142 25.91 252 45.99
Nordeste 48 8.76 243 44 34
Norte 15 274 146 26.64
Centro-Oeste 40 7.30 217 3960

Fonte: Guia do Franchising 1999.

As Pracas Preferidas

Onde os franqueadores querem abrir novas unidades

Préprias Franqueadas

Regides No. de redes (%) No. de redes (%)

Todas 45 8.20 279 50.91
Sudeste 260 47.36 476 86.86
Sul 150 27.32 427 77.92
Nordeste 79 14.39 381 69.53
Norte 57 10.38 319 68.21
Cenfro-Oeste 72 13.11 375 68.43

Fonte: Guia do Franchising 1999.

QOutra informagio apresentada pela pesquisa mostra também que existem empresas
conservadoras, e também empresas ousadas, como por exemplo a Innovation Net,
empresa de venda de produtos eletronicos pela Internet, que vé mercado para
estabelecer 438 franquias virtuais este ano. A Nipomed conta com a abertura de mais

380 e a Vaspex, com outras 300
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4.2) Apoio que faz diferenca

As redes franqueadoras profissionalizadas oferecem aos seus franqueadas

varios apoios, necessarios para o bom funcionamento da empresa. S3o eles:

- Escolha de Equipamento: assisténcia na compra ¢ na instalagio dos

equipamentos necessarios a operagdo da franquia.

- Financiamento: ajuda para a obtengiio do capital necessario ao

investimento inicial.

- Material promecional: faixas, cartazes, displays e folhetos criados pelo

franqueador para promover o negdcio.

- Orientaciio sobre métodos de trabalho: detalhamento dos procedimentos

que devem ser usados para garantir o sucesso da operagio.

- Projeto arquitetdnico; planta detalhada do layout-padrio a ser adotado

pela franquia.

- Projeto financeiro: apresentagiio e¢/ou indicacio ao franqueado de
institui¢des financeiras com empréstimos disponiveis para a montagem da

franquia.
- Projeto mercadolégico. levantamento completo sobre o potencial de
mercado para o produto ou servigo comercializado pela marca na regidio

escolhida pelo franqueado.

- Projeto organizacional: fornecimento de sistemas padronizados de gestdo

para o nove negocio.
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- Prejeto de produciio; conjunto de especificacGes técnicas necessarias a

operagdo da franquia.
- Propaganda e publicidade: divulgacio institucional da marca através dos
diversos meios de comunicagio (radio, televisfio, jornais, revistas, outdoors,

etc).

- Treinamento de pesseal: capacita¢io dos funcionarios para o desempenho

eficiente do trabalho na franquia.
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Conclusio

O estudo realizado com base na bibliografia indicada ¢ nos dados
coletados permitiu proceder uma analise detalhada do atual estagio do Sistema
de Franchising no Brasil. Permitiu também analisar a2 mudanga que esta
ocorrendo no sistema dentro do pais.

Desde o pioneirismo de Yazigi e O Bofticdrio, muitas mudangas ocorreram e
com a profissionalizagdo do sistema, hoje é comum encontrarmos diversas
instituigdes que o ddo suporte, como a ABF, Instituto Franchising, dentre
outras.

Uma importante conclusio que podemos extrair deste estudo € que apsOs crescer
durante quase 10 anos (sem muito profissionalismo) no Brasil, o sistema de
franchising estd mais enxuto e mais profissional. O numero de empresas
franqueadoras caiu bastante, porém aumentou-se¢ o numero de unidades
instaladas. Isto ocorreu porque estamos diante de um periodo no qual o
profissionalismo é pré-requisito para o sucesso. O franchising ndo é uma “porta
aberta”. st crescendo o montante necessirio para se abrir uma franquia e o
conhecimento necessario para tocar o negocio. Empresas que ndo ddo conta
disso, seja franqueadora ou nfo, nfio tem muitas chances de sobrevivéncia no
mercado. Isto leva também a um beneficio aos franqueados que correm menos
riscos no momento de escolher suas franquias.

Ao contrario do que muitas pessoas acreditam atualmente, o franchising ainda
continua uma Otima alternativa para novos investimentos. Ha, certamente,
algumas empresas que passaram por sérios problemas. Porém, tais dificuldades
decorreram da falta de visio empresarial ¢ de plancjamento ¢ das falhas
operacionais. Esses problemas ndo estiveram relacionados com o fato de se
tratar de empresas envolvidas em operagdes de franchising. Estes resultados
ruins seriam obtidos por qualquer organizagio de qualquer ramo que tivesse
agido da forma como esses agiram. Qutra critica sem fundamento que cai sobre
o franchising € que o faturamento das unidades franqueadas de diversas marcas
e ramos esta abaixo das expectativas. No entanto, o mesmo acontece com as

vendas de negocios que nfio sdo franquias.
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O varejo como um todo estd passando por dificuldades e neste contexto as
franquias estéio se saindo melhor que os empreendimentos independentes.
Podemos concluir também que o poder de mercado das franquias vem
aumentando a cada ano. Estas poucas franquias (comparadas ao restante de
empresas independenies) sdo responsdveis por mais de 24% das vendas de
varejo no Brasil. Nos EUA isto também se verifica, j4 que as franquias
representam 3,2% do total de empresas existentes e, ainda assim, respondem
por mais de 42% do total das vendas de varejo (dados retirados de pesquisa da
empresa Arthur Andersen de Chicago).

O fato ¢ que uma franquia bem estruturada tende a se dar melhor do que muitos
negocios independentes. Isso porque apresenta fatores importantes que fazem
grande diferenga, ou seja, experiéncia e a marca do franqueador, a parceria e a
forga da rede, a troca de informagdes e o acesso a recursos dos mais variados
tipos, que, em geral, estariam muito distantes de um pequeno empresario.
Porem, devemos ressaltar que para o sucesso de uma franquia, a cooperagio
entre as partes é fundamental. Se a parceria apresentar assimetrias que
prejudiquem qualquer uma das partes pode significar o fim da franquia,
especialmente quando o franqueado absorve a tecnologia e todo o Know-how
da franqueadora e nfo vé mais razdes para permanecer com a parcena,
preferindo abandona-la ¢ se tornar independente, muitas vezes se tornando
concorrente direto da empresa que um dia lhe passou todo o conhecimento ndo

s6 produtivo, mas administrativo e comercial.
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