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BRENO CURY

RESUMO

Franquia é a operacdo que consiste em ceder o direito de uso, huma determinada
area geografica, do nome de uma empresa ja constituida e de reputacdo. A empresa
que cede os direitos (franqueadora) transmite também o “know-how” necessario
para a montagem da unidade franqueada, ministra treinamento aos futuros
funcionarios, entre outros suportes operacionais. Em troca, recebe pagamento de
taxa de franquia, além de porcentagens dos lucros auferidos pela empresa
franqueada. (FONTE: MICHAELIS, com adapta¢cfes). O mercado de franquias € um
mercado que cresce a cada ano no Brasil. A construgcdo de novos “shoppings
centers” nas grandes metropoles e nas cidades interioranas € mais um alento a essa
vertente, pois todos os shoppings contam com um portfélio de lojas de redes de
franquias das mais variadas. Ter uma franquia € uma forma de se adquirir um “know-
how” completo de métodos, produtos e servicos comprovadamente testados e
aprovados. Sao sistemas e processos que facilitam o cotidiano organizacional deste
tipo de empreendedor. E a melhor maneira de se comecar seu préprio negdcio com
um nome forte, marca conhecida e outras facilidades oferecidas pelas franquias. Por
outro lado, para o franqueador, ha também a oportunidade de formatacdo de sua
prépria marca e expansdo com capital de terceiros, sem precisar ser o responsavel
direto pelo negdcio, criando uma rede da qual muitos se beneficiardo, favorecendo a
rapida expansao dessa nova marca além das fronteiras da cidade sede. No entanto,
em ambos 0s casos, oportunidades e riscos devem ser cuidadosamente
considerados, a fim de que ndo haja surpresas indesejaveis no decorrer do tempo.

Palavras chaves: Franquia, Know-how, Formatacéo, Expansao



1. INTRODUCAO

O brasileiro € conhecido por seu arrojo, sua vontade de crescer e buscar uma
melhor qualidade de vida por meio do crescimento de sua renda. Muitas
oportunidades surgem durante a vida profissional das pessoas. Entre elas, pode-se
destacar o ingresso no servico publico via concurso publico, uma promoc¢ao no
emprego atual ou até mesmo a chance de se tornar o seu proprio patrdo. E essa é
uma tendéncia cada vez maior: abrir 0 seu préprio negécio. De acordo com uma
reportagem do site de noticias “G1”, hoje, 27 milhdes de brasileiros comandam o
préprio negdcio ou estdo se preparando para entrar no mercado como patrdes. Em
um ranking que avaliou 54 paises, o Brasil s6 fica atrds da China, que tem 370
milhdes de empreendedores e dos Estados Unidos, com 40 milhes.
(http://gl.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2012/07/brasil-ja-tem-quase-30-milhoes-
de-empreendedores-perfil-mudou.html).

Boa parte desses novos empreendedores vem da nova classe média. O
crescimento da renda da populagdo e o sonho de ser empreséario favorecem os
pequenos negécios, seja no formato individual, seja como franquia.

Para PREDEBON & ZOGBI (2005, p. 26), “apds criar sua marca propria e
desenvolver com sucesso suas experiéncias no comeércio, o lojista pode pensar em
franquear seu modelo de negdcio, visando objetivos especificos de crescimento com
menor investimento e maior rapidez.”

Este trabalho tem por objetivo abordar as etapas necessarias para a formatacao
de um modelo de franquia, de forma adequada e de acordo com as normas regidas
pela Lei 8.955/94. Para isso, o trabalho possui os seguintes principais objetivos:
analise da viabilidade de franqueabilidade, que envolve conhecer o “franchising”; a
analise da marca; sistema de gestédo; lucratividade do negdécio; analise SWOT
(FOFA); visual e layout e lei do “franchising”. Como objetivo secundario, cita-se a
formatacdo do negécio, verificando capacidade financeira, treinamentos,

documentacéo necessaria, formalizacdo e homologacéo de fornecedores.

Do ponto de vista do franqueador, o melhor enfoque para o franchising é vé-
lo como canal de distribuicao, pois esse sistema nao interfere no ciclo de
vida dos produtos e servicos distribuidos. Assim, podemos defini-lo como
um sistema de distribuicdo em que existe uma aproximacdo maior entre os
participantes do sistema, visando o aumento da eficiéncia em relacdo a


http://g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2012/07/brasil-ja-tem-quase-30-milhoes-de-empreendedores-perfil-mudou.html
http://g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2012/07/brasil-ja-tem-quase-30-milhoes-de-empreendedores-perfil-mudou.html

concorréncia e buscando um equilibrio de resultados entre os seus
membros, numa relagcdo de longo prazo. O “franchising” pode ser visto
também como uma alternativa de crescimento, muito mais como
consequéncia de suas caracteristicas do que como definicdo. Para o
franqueador, o mais importante no “franchising” é a sua estratégia e a
analise de sua viabilidade.

Do ponto de vista do franqueado, o “franchising” é simplesmente uma
maneira de estabelecer um negdcio. Para o franqueado, o mais importante
€ sua analise de risco e retorno. (MAURO, 1999 p. 69)

Nesse sistema, um depende do outro, sendo o franqueador considerado o elo
mais forte dessa cadeia.

A realizacdo deste trabalho tenta mostrar a eficacia de se transformar um
negocio que funciona com um proprietario, com poucas lojas, e transforma-lo em
uma grande rede, nos moldes de uma franquia, um modelo de que esta em franca
expansdo no mundo todo. Indicando toda a estrutura que demanda ter uma franquia,
principalmente com a transferéncia de “know-how” e de suporte que tem de ser dado
ao franqueado. Mesmo com o receio que muitos tém de investir em uma franquia
devido as taxas de franquias e pagamentos mensais de “royalties”, entre outras
tantas obrigagdes, ou de serem “fiscalizados” por alguém, a realidade mostra que as
franquias tém maior sobrevida quando comparadas a um negdcio individual.

Neste contexto, € importante ressaltar que a taxa de mortalidade das franquias é
de 15% nos primeiros cinco anos de atividade, ao passo que a dos negécios
individuais chega a 80%, segundo dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE). Embora uma franquia ndo ofereca risco zero, a
chance de faléncia € menor. (Fonte: http://www.linkwell.com.br/n/br/franquias/10-
motivos-para-ser-franqueado.html).

O “franchising” usa alguns termos especificos, habituais no dia-a-dia de um
relacionamento entre as duas partes, franqueador e franqueado. Quando uma
empresa decide pela expansédo por meio do capital de terceiros, ela passa a ser um
Sistema de Franquias — Franchising, termo que confere o nome desse modelo de
negocio. A empresa torna-se uma franqueadora, empresa detentora da marca que
transfere ao terceiro o direito de uso de seus produtos e “know-how” para a
franquia, que € o estabelecimento comercial ou unidade prestadora de servico. O
franqueado é quem adquire junto ao franqueador o direito de usar sua marca,
vender seus produtos e servicos. Ele recebe um territério a ser explorado, onde
atua e se estabelece. Além dele, o sistema de franquia conta com uma rede, que
sao as outras unidades da franqueadora, podendo ser elas préprias ou franqueadas.



A partir do momento em que o interessado faz contato com uma franquia com o
interesse de adquirir uma unidade, ele recebe uma Circular de Oferta de Franquia
(COF), um documento juridico com informacdes sobre a franquia, a empresa
franqueadora e a rede de franquias. Quando o interessado decide prosseguir com o
negécio, optando pela aquisicdo de uma unidade, ele recebe o Contrato de
Franquia. Nesse contrato constam os deveres e as obrigagdes de ambas as partes,
prazo de validade da concessdo da franquia, taxas, entre outros toOpicos que
regulamentam o relacionamento entre franquia e franqueador. A Taxa de Franquia
€ o valor pago pelo franqueado pelo uso da marca e acesso ao “know-how” e
sistema operacional do franqueador. O franqueador cobra uma remuneracéo
mensal, paga pelo franqueado, pelo uso da marca, denominada “Royalties”. Essa
taxa é responsavel pela manutencdo do suporte dado ao franqueado pelo
franqueador e normalmente € baseada num percentual do faturamento do
franqueado, assim como o Fundo de Propaganda ou Taxa de Marketing, que sao
usados em acoes de propaganda e marketing da rede.

(http://www.francap.com.br/conceitos-gerais)

Sao muitas as razdes para se transformar um determinado negécio em
franquia empresarial, vantagens essas, em sua maioria, de ordem
financeira. Em primeiro lugar, verifica-se que a adocdo do modelo de
franquia gera crescimento dos negécios, com a utilizagdo de recursos dos
franqueados. (GUERRA e GONCALVES, 2006 p.74)

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Analise de Franquiabilidade
2.1.1 Conhecendo o “Franchising”

Para o inicio da formatacdo de uma franquia € necessario analisar a Lei
8.955/94, que regulamenta o setor, conhecida como a “Lei do Franchising”, que
dispde sobre o contrato de franquia empresarial. Nela, estdo todas as obrigagdes do
franqueador, a definicho de franquia empresarial, direitos do franqueado,
especificacdes de investimento, taxas, servicos oferecidos, prazo do contrato de

franquia, entre outros.



Os numeros do setor sdo contundentes. E um mercado em expans&o.
Estudos provam que o setor de franquias de alimentagdo vem crescendo e se
desenvolvendo ao longo dos anos.

Nos gréaficos a seguir, verifica-se alguns niveis de crescimento do setor de
franquias. Esse periodo coincide com o periodo de fortalecimento da nossa
economia, resultando no crescimento do PIB (Produto Interno Bruto). Nesse mesmo
periodo, houve um grande avanco na confianca de investidores estrangeiros no
Brasil, devido a estabilizacdo da nossa economia, 0 que acabou por trazer maior
investimento de empresas, entre elas, muitas franquias que viram no nosso pais um
grande potencial para suas marcas expandirem. As promissoras classes B e C
brasileiras, algumas das maiores do mundo, tiveram acesso a créditos, seja para
investir em seu proprio negdcio ou para consumir. Assim, potencializaram o mercado
de franquias e contribuiram para o crescimento dos mais variados produtos e
servigos, possibilitando que marcas e produtos até entdo apenas consumidas em
outros paises, aterrissassem no Brasil. Nessa Ultima década, houve ainda um
cambio favoravel, o que tornou o délar mais barato, barateando o custo de franquias
estrangeiras.

No préximo quadro, verifica-se um aumento de mais de 269% no faturamento
do setor, que era de 28 bilhdes em 2002 passando para mais de 103 bilhdes em
2012.

Faturamento do Setor de Franchising
(valor em bilhdes de RS)

103,292

' 2002 2003 | 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 | 2012

Fonte: Associacao Brasileira de Franchising - www.abf.com.br 05/05/2013


http://www.abf.com.br/

O numero de redes que em 2002 era de 650, teve um incremento de 1.776
novas redes, fechando 2012 com um total de 2.426 novas franquias, um crescimento
de mais de 273%:

Evolucdo do Nimero de Redes

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: Associacgao Brasileira de Franchising - www.abf.com.br 05/05/2013

O quadro seguinte mostra que o total de unidades franqueadas saltou de
56.000 em 2002 para mais de 104.000 em 2012, um crescimento de mais de 86%,

como segue:

Evolucdo do Nimero Unidades

104.543

61458 62.584
56.000 56.564 °2.028

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: Associagao Brasileira de Franchising - www.abf.com.br 05/05/2013


http://www.abf.com.br/
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A seguir, uma analise da geracdo de empregos mostra que o setor ja

emprega quase 1 milhdo de pessoas, quase dobrando esse valor desde 2002:

Geracdao de Empregos Diretos

940.887

837.882

777.285
719.892

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: Associacao Brasileira de Franchising - www.abf.com.br 05/05/2013

Abaixo, mapa com a localizacdo das sedes das empresas franqueadoras.
Assim como Sao Paulo é a principal escolha para sede das grandes industrias, as
franquias também optaram, em sua grande maioria, pelo estado para se
estabelecerem. O retrato € bem préximo do que ocorre com o desenvolvimento
industrial do Brasil, tendo a regido sudeste como principal escolha das franquias
para escolherem sua sede, seguido da regidao sul, ambas com maioria esmagadora
das franqueadoras. Sobra muito pouco para as regides centro-oeste, nordeste e
norte, conforme constata-se a seguir:


http://www.abf.com.br/

Localizacdo das Sedes das Empresas Franqueadoras por
Estado - 2011

U.F

% Part. %X Part. Acum.

SP
RJ
PR
MG
RS
SC
PE
CE
BA
DF
GO
Qutros

SUDESTE

NORDESTE
CENTRO OESTE

51,1%
12,7%
8,2%
5,8%
4,7%
4,5%
2,4%
1,9%
1,7%
1,7%
1,3%
4,0%

REGIAO

SUL

NORTE
BRASTL

51,1%
63,8%
72,0%
77,8%
82,5%
87,0%
89,9%

7
“ Pernambuco

€
2 ‘9 " Rio Grande do Norte
- “Fiparaiba

91,2% ;‘. Bl
93,0% l;ﬂvgipe
94,7%
96,0%
100,0%
% Part. R =
70.5% e
17.3% BN Snta Catarina
Rio
7.7% do Sul
0.8%
100,0%

Fonte: Associacgao Brasileira de Franchising - www.abf.com.br 05/05/2013

Franquear pode trazer varias vantagens ao empreendedor. Por meio do

sistema de franquias, é possivel:

Crescer e expandir com capital de terceiro, eliminando riscos de usar

seu capital proprio;

Fortalecer a marca;

Obter ganho em escala;

Enfraquecer a concorréncia,

Obter maior retorno sobre o investimento;

Conseguir maior controle sobre a rede;

Rapida expansao;

Gestao facilitada.

Quando existe uma confianca muito grande no modelo que se tem em
maos, mas nao existe o capital para expansdo, ou simplesmente se deseja
minimizar o seu risco, entdo é recomendavel pensar em se tornar um
franqueador (...) seu negdcio ja esta ‘redondo” e tem diferenciais
interessantes, mas existe um claro perigo da entrada de concorrentes fortes
no mesmo mercado geografico, ou em mercados geogréficos ja
programados para expansdo. Nessa circunstancia podem faltar recursos de
capital e também recursos humanos, dai a conveniéncia de abrir franquias
para ocupar o espaco rapidamente, garantindo sua participacdo naquele
mercado. (PREDEBON & ZOGBI, 2005 p. 26,27)

Além de se poder contar com uma pessoa a frente da marca em cada local

gue houver uma operacao, preocupada com o capital que por ela fora investido, e

comprometida a buscar um rapido retorno do seu negocio.


http://www.abf.com.br/

‘Franquear um negocio nem sempre € a melhor alternativa, nem sera a
alternativa mais rentavel.” (MAURO, 1999) Ainda, segundo o autor, “muitas
empresas nao se adaptam as caracteristicas desse sistema pela sua prépria filosofia
interna. Uma empresa podera julgar, a principio, o “franchising” como alternativa de
canal de distribuicdo, mas pode optar por crescer devagar com seus proprios

recursos e controle total sobre seu negocio.”

2.1.2 Analise da Marca

De acordo com o INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) marca é
todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e
servicos, bem como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas
normas ou especificacdes técnicas. A marca registrada garante ao seu proprietario o
direito de uso exclusivo no territério nacional em seu ramo de atividade econémica.
Ao mesmo tempo, sua percepcdo pelo consumidor pode resultar em agregacao de
valor aos produtos ou servigos. (FONTE: www.inpi.gov.br)

A marca é algo muito valioso. E importante ter uma marca registrada no site
do INPI. Por meio de um nome ou logo, ela identifica uma empresa ou um produto e
também fixa o nome do negd6cio na mente dos consumidores.

No ramo de alimentacao, entre as 10 mais valiosas do mundo, destacam-se 0
MC Donalds e a Coca-Cola.

Ter um domicilio na rede mundial de computadores € necessario. Um site
permite ao publico conhecer melhor a marca, seus produtos e servi¢os, horéarios de
funcionamento, fazer sugestfes ou criticas, ou seja, permite-se uma interacdo mais
rapida e eficaz entre clientes e empresas.

Outra forma de se desenvolver a marca nos dias atuais é utilizando as redes
de relacionamento na internet. Nas redes sociais, por exemplo, com criatividade, &
possivel interagir com o publico para divulgar promocdes e se fazer visivel,
aproximando-se, assim, de potenciais clientes diariamente, com a vantagem de ser
um investimento baixissimo.

Para GUERRA & GONCALVES (2006, p. 69) esse sistema ganhou pujanca
com a vitoriosa experiéncia de utilizacdo dos sistemas e marcas Mc Donald’s e
Pizza Hut, alcancando mercados além-fronteiras, no segmento de fast-food,

acenando a época, o0 que seria o futuro (hoje presente) da economia mundial — o



fendmeno da globalizacdo ou economia sem fronteiras, inclusive tornando-se um
exemplo de integracéo entre nacgodes, via cessdo de marcas e sistemas de servicos,

com a formacéao de joint ventures.

2.1.3 Sistema de Gestao

Um dos grandes facilitadores nos dias atuais € o sistema de gestdo. Um
sistema de gestdo permite controle operacional, financeiro e de recursos humanos.
E uma ferramenta imprescindivel na gestdo de uma rede. Por meio de um bom
sistema de gestdo, é possivel ao franqueador monitorar as franquias. Para
Bertoncello (2004, p. 43), “a tecnologia ERP (Enterprise Resource Planning —
planejamento de recursos empresarias) sado pacotes (software) de gestdo
empresarial ou de sistemas integrados, com recursos de automagao e
informatizacdo, visando a contribuir com o0 gerenciamento dos negdécios

empresariais.”

Alguns requisitos basicos que qualquer sistema ERP deve ter:

e Emisséo de relatorios;

e Lancamento de despesas mensais;

e Lancamento de CMV (Custo Mercadoria Vendida);
e Fechamento de caixa;

e Compatibilidade com sistema ECF (Emissor de Cupom Fiscal);
e Tributagéo;

e DRE (Demonstracdo de Resultado de Exercicio);
e Ponto de equilibrio;

e Curva ABC (produtos / fornecedores / clientes);

e Langamento de perdas, desperdicio ou “Scrap”;

e Gestéo de estoque;

¢ Divisao entre despesas e custo de mercadorias.



2.1.4 Lucratividade do Negécio

Para Guerra e Gongalves (2006, p. 72) “reconhecidamente, o mencionado
sistema a cada dia consolida-se e pulveriza-se, inclusive com a chegada de novas
franquias nacionais e estrangeiras. A franquia tem-se revelado pelo franqueado
verdadeiro ganho, dai a justificativa da op¢éo pelo sistema de franquia empresarial
ao invés de o empresario, sem experiéncia, abrir um negaocio proéprio, em segmento
de mercado competitivo, cuja sobrevivéncia dependerd exclusivamente do
profissionalismo do empreendedor. Nenhum negécio pode ser bom se ele néo tiver
lucro. Nao basta ter uma equipe treinada, um bom ponto comercial com uma bela
fachada ou um bom faturamento, a empresa sO se torna franqueavel se ela tiver
rentabilidade e lucratividade.”

Antes do calculo da rentabilidade e da lucratividade do negdcio, é preciso
determinar a posicdo patrimonial e financeira da empresa, o balan¢o patrimonial,
gue é feito por meio da analise dos seguintes elementos:

e Ativos: sdo os recursos da empresa capazes de gerar fluxo de caixa e
sdo representados por bens e direitos. Nesta categoria incluem-se
contas a receber, estoques, despesas pré-pagas, terrenos,
equipamentos, veiculos e até mesmo elementos intangiveis como
patentes, acoes e direitos autorais;

e Passivo: sdo os recursos referentes as obrigagcdes da empresa,
incluindo contas a pagar, taxas, juros sobre capital emprestado,
hipotecas e despesas contratuais;

e Patrimonio Liquido: € composto pela diferenca dos Ativos (positivos,
relativos aos lucros e investimentos) e dos Passivos (negativos,
relativos a pagamentos e dividas). Ou seja, € o capital que a empresa
efetivamente tem disponivel em caixa.

FONTE:(http://contaazul.com/blog/2011/12/0-que-e-balanco-patrimonial/)

De acordo com o site “O Guardido do Seu Dinheiro”,
(http://www.oguardiaodoseudinheiro.com.br), rentabilidade é quanto uma empresa
lucra anualmente para cada Real investido no negocio.
Lucratividade é quanto uma empresa lucra para cada Real vendido ou faturado.

Para calculo, usamos as seguintes formulas:


https://contaazul.com/controle-financeiro/fluxo-caixa
https://contaazul.com/controle-estoque/
https://contaazul.com/controle-financeiro/contas-pagar

Lucro
Rentabilidade =

Patrimonio Liquido

o Lucro
Lucratividade =

Faturamento Liquido

Para analise de rentabilidade e lucratividade, é necessario um DRE
(Demonstrativo de Resultado de Exercicio) gerencial. A Demonstracdo do Resultado
do Exercicio tem como objetivo principal apresentar de forma vertical e resumida o
resultado apurado em relacdo ao conjunto de operagbes realizadas num
determinado periodo, normalmente, de doze meses. As empresas deverdo na

Demonstracdo do Resultado do Exercicio discriminar:

e A receita bruta das vendas e servicos, as deducfes das vendas, 0s
abatimentos e 0s impostos;

e Areceita liquida das vendas e servicos, o custo das mercadorias e
servicos vendidos e o lucro bruto;

e As despesas com as vendas, as despesas financeiras, deduzidas das
receitas, as despesas gerais e administrativas, e outras despesas
operacionais;

e O lucro ou prejuizo operacional, as outras receitas e as outras despesas;

e O resultado do exercicio antes do Imposto sobre a Renda e a provisao
para o imposto;

e As participacOes de debéntures, empregados, administradores e partes
beneficiarias, mesmo na forma de instrumentos financeiros, e de
instituicées ou fundos de assisténcia ou previdéncia de empregados, que
nao se caracterizem como despesa,

e O lucro ou prejuizo liquido do exercicio e 0 seu montante por acao do

capital social.



Na determinacdo da apuracdo do resultado do exercicio serdo computados
dados em obediéncia ao principio da competéncia.
(FONTE:http://www.portaldecontabilidade.com.br/guia/demonstracaodoresultado.ht)

2.1.5 Andlise SWOT (FOFA)

A analise SWOT (Strength, Weakness, Opportunities, Threats) ou FOFA
(Forcas, Oportunidades, Fraguezas, Ameacas) é uma ferramenta utilizada para
analise do ambiente interno e externo de uma empresa, sendo comum Seu uso na
elaboracdo das estratégias da empresa e para identificar riscos e possiveis
problemas. No ambiente interno da organizacdo, sdo analisadas as forcas e as
fraquezas, enquanto no ambiente externo, sdo analisadas as oportunidades e as
ameacas. No caso do segmento de alimentacdo, assim seria uma analise SWOT:
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O planejamento permite a avaliacdo e a correcdo de pontos falhos
apresentados pelo negécio. Se quando a empresa ainda é pequena esses
pontos falhos ndo parecem importantes, sua correcéo se torna cada vez mais
dificil a medida que a empresa cresce. Permite também a identificacdo dos
pontos fortes e a maneira de melhor explora-los como vantagens
competitivas. (MAURO, 1999 p. 22,23)



2.1.6 Visual e Layout

Para um nego6cio nos moldes de uma franquia efetivamente parecer uma
franquia, é necessario ter um visual atualizado, com equipamentos modernos, e
ambiente agradavel. Alguns fatores tém o poder de influenciar o consumidor. Para
Las Casas (2004 p. 174) “o consumidor compra muito mais que mercadorias. Existe
uma forte comunicacdo visual. Alguns estudos revelaram que ha uma interacéo
entre habitos de compra e espaco, ou seja: os habitos de compra determinam a
forma com que o varejista alocara o espago para expor a mercadoria, da mesma
forma com que h& uma interferéncia deste espaco no processo de compra do
consumidor.”

A aparéncia como um todo deve ser analisada. Organizacdo por setores,
ambiente limpo e perfumado e com som agradavel aos ouvidos, de acordo com o
publico e tipo de negécio. A organizacdo visual com identificacdo dos produtos,
sendo esses distribuidos da maneira mais eficaz possivel. A iluminacdo deve ser
adequada. Segundo Las Casas (2004 p. 180) “a iluminagao também é outro aspecto
digno de consideragao. A forma com que as mercadorias sédo iluminadas afeta seu
impacto e cores. Efeitos das luzes ddo uma contribuicdo ndo s6 para distribuir o
fluxo de trafego dos clientes, como também gera seguranga para os lojistas”. A
vitrine é um chamariz de clientes, nelas devem estar os itens de promocéao, produtos
gue chamem a atencado dos pedestres, podendo ser decorados com outros objetos,
criando ambientes chamativos e bonitos. O local deve ser limpo e arejado, com
cores agradaveis e adequadas. A fachada deve ter um logotipo de tamanho visivel,
bem iluminado e bem feito, tentando reproduzir o produto ou servigo oferecido pela
empresa. Os funcionarios devem estar bem treinados, devidamente uniformizados,
nao necessariamente da mesma cor, mas padronizados, com uniformes limpos e
passados e em bom estado de conservacdo. Precisam também estar identificados
com crachas visiveis e nomes legiveis. E importante, ainda, que o fluxo determine
de que forma os produtos serdo alocados no interior da loja, de forma a aumentar o

ticket médio por cliente e evitar atropelos.

As alteracdes de visual podem marcar profundamente a imagem do negdcio e
seus resultados, e ficam dificeis de ser executados depois. O franqueador

deve desenvolver seu projeto basico a ser repassado aos franqueados. E



uma questdo de seguranca para que a multiplicacdo das unidades nao
distor¢ca a imagem da empresa. Devem ser definidos pardmetros de tipo de
area de unidade, layout, equipamentos, instalacdes, tipos de materiais, etc.
(MAURO, 1999 p. 137)

2.2 FORMATACAO DO NEGOCIO

2.2.1 CAPACIDADE FINANCEIRA

Um projeto de formatacdo e expansdo de negdcios traz custos altos a
empresa e por isso é muito importante ter uma prévia das despesas e custos de
desembolso ao investimento. Nesse caso, € muito importante que a empresa nao
esteja sufocada financeiramente e tenha disponibilidade orcamentaria para arcar
com as custas do processo.

Alguns custos que a empresa tem s&o:

o Criacdo de manuais;

e Treinamento;

e Criacdo da COF;

e Pré-contrato;

« Contrato;

o Registro na ABF (Associagao Brasileira de Franquias);

e Plano de marketing.

O franchising implica investimentos menores para crescer do que quando a
empresa decide pela implantacdo de uma estrutura prépria para
distribuicdo. Isso, entretanto, ndo significa a eliminacdo de investimentos.
As vezes, exige-se um bom volume de recursos, principalmente antes e no
inicio de implantacdo do projeto. Essa € uma das principais diferencas
entre o sucesso e o fracasso no franchising. (MAURO, 1999 p.23).

2.2.2 Treinamentos

Uma das obrigacdes de uma franquia é a de dar treinamento aos futuros

franqueados e suas equipes. O franqueado e sua equipe devem estar preparados



para atuar em sua unidade como se fosse uma extensdo da franqueadora, o que de
fato ela é.

Um treinamento como esse envolve desde o conhecimento técnico de
maquinas e equipamentos, passando pela area da nutricdo, conhecendo o0s
alimentos e técnicas de vendas e scripts, caso eles existam. Ha ainda que
apresentar e treinar a equipe ao sistema de informacéo utilizado por toda a rede.

Muitos empreendedores, quando procuram uma franquia, ndo tém nocdes
basicas de gestdo de negdcio, por isso é importante também explicar ao novo
franqueado alguns pontos bésicos de administracdo financeira, de recursos

humanos ou gerencial, juntamente com seus termos.

O plano de treinamento € um dos fundamentos do franchising, pois é a
chance de as pessoas sem experiéncia prévia receberem, além de uma
marca, todo know-how do produto, servigco e operacdo de um determinado
negécio. Portanto, ndo existe franchising sem um plano adequado de
treinamento. A duracéo e o escopo do plano de treinamento dependerédo do
tipo de negdcio. O importante é que o franqueado inicie sua gestdo com o
conhecimento suficiente para ser bem-sucedido. Além disso, a fase inicial é
a mais critica. E quando o franqueado esta4 mais nervoso, sua equipe esta
iniciando-se e precisa causar boa impressdo ao consumidor. (MAURO,
1999 p. 139)

2.2.3 Documentacao e formalizacéo

Nesta etapa, é apresentada a documentacao necesséria para a formalizacao
do negdcio. Dentre esses documentos, de acordo com a Lei 8.955/94, estao:

e Registro na ABF: entidade responsavel por regularizar e representar o
franchising no Brasil;

e Circular de Oferta de Franquia (COF); A Circular de Oferta de
Franquia, também conhecida por COF, é o documento usado pelo
franqueador para fornecer as informacgbes comerciais, financeiras e
juridicas da sua franquia para investidores interessados em adquirir e
operar uma franquia de sua rede. Este documento é formal e deve ser
entregue pelo menos (10) dez dias antes da assinatura do pré-contrato
de franquia, caso o candidato realmente decida investir na franquia em

qguestdo; (FONTE: ABF);



e Pré-contrato: O pré-contrato € um contrato provisorio que contém 0s
elementos essenciais do contrato definitivo a ser assinado entre o
franqueador e a pessoa fisica (investidor ou futuro franqueado)
interessada na franquia. Com ele, é possivel concretizar o negécio
com a certeza que as regras do jogo estdo claras e acordadas. Apos
sua assinatura, o novo franqueado deverd constituir uma pessoa
juridica (empresa), que sera a titular do Contrato de Franquia definitivo.
Faz parte da COF,;

« Contrato: O contrato deve ser bem detalhado e estudado para que se
tenha a dimensdo de sua extensdo e o0 conhecimento do seu
significado. Embora ndo haja uma formula exata e infalivel para evitar
aborrecimentos, ja que cada franquia tem suas caracteristicas
préprias, é possivel prever alguns pontos comuns que podem ser
utilizados de forma universal nos contratos; (FONTE: ABF);

o Perfil do candidato: O franqueador também devera ter o cuidado de
analisar rigorosamente o perfil do candidato, evitando surpresas
desagradaveis. E recomendavel que essa andlise inclua, além da
capacidade financeira, os aspectos psicologicos do candidato. Afinal,
ele deve ser uma pessoa emocionalmente segura e comprometida

com a continuacao do seu negécio. (FONTE: ABF).

Os contratos de franquia, em termos mais amplos:

S&o0 aquelas transa¢gfes em que uma pessoa concede a outra os direitos de
explorar uma propriedade intelectual, envolvendo, talvez, nomes comerciais,
patentes, marcas registradas, distribuicdo de equipamentos, um
personagem ficticio ou um nome famoso, mas que n&do implicam um pacto
completo, ou um projeto de negécio, que é caracteristica essencial de uma
franquia formatada. (MENDELSOHN, 1994 p. 43)

2.2.4 Homologacao de empresas fornecedoras

S&o as empresas cadastradas e oficialmente aprovadas pela franqueadora
para fornecer produtos as franquias. Dessa forma, a franqueadora mantém um

mesmo padrdo de qualidade e produto em todas as suas unidades franqueadas e



tem um fornecedor confidvel com produtos de boa qualidade, prazos cumpridos e
precos determinados, tudo baseado em contrato.

Para desenvolver relagfes confidveis com os clientes organizacionais, as
ofertas de valor devem ser baseadas em habilidades e recursos que
proporcionem valor conforme os clientes percebem. Normalmente podemos
encontrar os seguintes tipos de valores considerados pelos clientes:
e Valor econdmico — uma reduc¢do de pre¢os ou custos internos.
e Segurancga — o risco pela troca de um fornecedor ja consagrado e
com boa crenga.
e Status — adquirir produtos de organizagcbes com imagens
diferenciadas, como IBM ou SAP. (BERTONCELLO, 2004)

Para Las Casas (2004, p. 143) em seu “Marketing de Varejo”, como base para
a negociacédo, deve-se obter a melhor mercadoria pelo menor preco. Isso norteia as
negociacdes de compra. Evidentemente, essas negociacbes devem respeitar todos
0s principios éticos dentro dos negdcios, por causa da necessidade de formacédo de

imagem da empresa compradora.

3. Metodologia

A metodologia adotada na pesquisa sera a bibliogréfica. Para Gil (2002 p. 17),
“a pesquisa € desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis e a
utilizacdo cuidadosa dos métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos. Na
realidade, a pesquisa desenvolve-se ao longo de um processo que envolve
inimeras fases, desde a adequada formulacdo do problema até a satisfatéria
apresentacao dos resultados.”

A pesquisa bibliografica foi utilizada como fonte dos fundamentos sobre
franquias e o mercado por ela abrangido, trazendo mais valor agregado a este
trabalho. Segundo Gil (2002 p. 61) “o levantamento bibliografico preliminar depende
de muitos fatores, tais como a complexidade do assunto e o nivel de conhecimento

gue o estudante ja disp0e a respeito.”
4. CONSIDERACOES FINAIS
O sistema de franquias é uma tendéncia cada vez mais forte em um mercado

globalizado. Isso se refletiu com bastante significancia no Brasil. Novas redes se

estabeleceram no nosso pais vindo de todos os cantos do mundo, com forte



influéncia norte-americana. Empresas brasileiras, sélidas e com bom gerenciamento,
aproveitaram as oportunidades e expandiram suas marcas ou formataram novos
modelos de negocios.

A pesquisa mostra e identifica os passos para que o empresario transforme e
expanda seu negécio como uma franquia. Esse é um periodo que demanda muito
estudo, capacidade técnica, financeira, visdo de mercado, dedicacdo de todos os
envolvidos no processo, renuncia de alguns projetos pessoais, e desejo de difundir a
marca Brasil a fora, e por que nao dizer, mundialmente.

O Brasil é hoje uma das maiores economias do mundo e a maior economia da
América Latina. Nosso mercado consumidor tem crescido com 0 aumento e
barateamento do crédito pessoal para empresas. Alguns bancos ja proveem de
linhas de créditos especificas para franquias, tendo o franqueador como uma base
sélida de informacdes do negdcio e a rede franqueada como parametro dos novos
financiamentos.

Cabem aos nossos governantes buscar meios que facilitem os caminhos para
gue outros empreendedores surjam. Ha muita burocracia para se formalizar uma
nova empresa. O empreendedor muitas vezes tem que levar o mesmo documento a
diferentes lugares, licencas das mais variadas sao exigidas, sendo por muitas vezes
necessario aguardar um periodo longo por uma aprovacdao, aquém do que era
planejado. Ha dificuldades nos portos com as importacbes e exportacdes. De
acordo com site da Folha de Sao Paulo, para se abrir uma empresa, “os atuais 119
dias de processo ja foram 152 em 2007. Apesar da melhora, somente quatro paises
exigem hoje mais paciéncia dos futuros empresérios: Guiné Equatorial (137 dias),
Venezuela (141), Republica do Congo (160) e Suriname (694 dias). A burocracia
empurra o Brasil para o 179° lugar no ranking global com 183 paises. E em ultimo
entre os emergentes chamados Brics, grupo que inclui ainda india (29 dias), RUssia
(30), China (38) e Africa do Sul (19 dias)” (FONTE:
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/1048848-brasil-e-0-pais-mais-lento-entre-os-
brics-para-se-abrir-empresa.shtml,)

Muito ja tem sido feito, mas é preciso mais para que esse mercado que ja € rela e
ao mesmo tempo promissor cresca e se desenvolva ainda mais. Governo e
empresarios do setor tem que se unir para que o segmento gere cada vez mais
oportunidades aos empreendedores e vantagens aos consumidores. Quem sai

ganhando é o pais.



REFERENCIAS

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANCHISING. Evolugéo do setor 2012-2012,
2013. Disponivel em
http://www.portaldofranchising.com.br/site/content/interna/index.asp?codA=11&codC
=15&origem=sobreosetor Acesso em: 05 mai. 2013

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANCHISING. O que deve ser analisado na
circular de oferta de franquia, 2013. Disponivel em
<http://www.portaldofranchising.com.br/site/content/interna/index.asp?codA=15&cod
Af=200&codC=3&origem=artigos>. Acesso em: 05 mai. 2013

CONTA AZUL. O que ¢é balanco patrimonial, 2013 Disponivel em
<http://contaazul.com/blog/2011/12/0-que-e-balanco-patrimonial/>. Acesso em 03
abr. 2013

FILHO, J. R. de O. O mercado de varejo de material de consrucao no Brasil:
ferramentas de gestdo. Sao Paulo: DVS, 2004.

FOLHA DE SAO PAULO. Mercado, 2013. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/mercado/1048848-brasil-e-0-pais-mais-lento-entre-os-
brics-para-se-abrir-empresa.shtml>. Acessado em: 15 mai. 2013

FRANCAP. Conceitos gerais, 2013. Disponivel em:
<http://www.francap.com.br/conceitos-gerais>. Acesso em: 01 abr. 2013

G1. Bom dia brasil, 2012 Disponivel em <http://g1.globo.com/bom-dia-
brasil/noticia/2012/07/brasil-ja-tem-quase-30-milhoes-de-empreendedores-perfil-
mudou.html>. Acessado em 13 mar. 2013

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. Ed., Sdo Paulo: Atlas, 2002.

INPI. Guia basico de marcas e manual do usuario, 2013. Disponivel em
<http://www.inpi.gov.br/portal/artigo/guia_basico_de_marcas_e_manual_do_usuario
_sistema_emarcas>. Acesso em: 08 mai. 2013

LAS CASAS, A. L. Marketing de varejo. 3. ed., S&o Paulo: Atlas, 2004.

LINKWELL. 10 motivos para ser franqueado, 2013. Disponivel em
<http://www.linkwell.com.br/n/br/franquias/10-motivos-para-ser-franqueado.html>
Acesso em: 13 abr. 2013

MAURO, P. C. Guia do franqueador: como fazer sua empresa crescer com o
franchising. 3 ed., rev. Sao Paulo: Nobel, 1999.

MICHAELIS. DICIONARIO DE PORTUGUES ONLINE, 2013. Disponivel em
<http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=franquia>. Acesso em: 01 de abr. 2013



PORTAL DE CONTABILIDADE. Demonstracao de resultado do exercicio, 2013.
Disponivel em
<http://www.portaldecontabilidade.com.br/guia/demonstracaodoresultado.htm>.
Acesso em: 15 mar. 2013

PREDEBON, J.; ZOGBI, E. Inova¢ao no varejo: o que faz o lojista criativo. Sao
Paulo: Atlas, 2005

SILVA, L. A. G. da; GONCALVES, V. P. Contrato de franquia empresarial na
revenda de combustiveis. Brasilia: Brasilia Juridica, 2006



