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1 INTRODUCAO

Com a internacionalizacdo da economia
brasileira, onde as barreiras comerciais sia que-
bradas, o mercado consumidor estd se tornando

O trabalho discute mais exigente e competitivo. Isto deve-se ao fato

o sistema de Franchising dos consumidores estarem expostos a uma gama

¢ do de negécio . ‘o . . .
enquanto opgao & diversificada de produteos e servigos nacionais e

em mercado competitivo . ) )
, R internacionais
enfatizando o gerenciamento

da atividede o parlir da identificagao Inegavelmente, a economia mundial vem

de fatores relevantes i} . _
- L sofrendo grandes transformacdes. Pois, o cresci-
na andlise dos cusitos operacionais

¢ na busca da melhor rentabilidade mento acelerado de novas tecnologias, o0 aumento
a ser alcangada na dtica do frangueado. da concorréncia, entre outros fatores, requer a
adaptacdo das empresas a estas mudancas. Tal
implica também no surgimento de novas formas

de comercializacéo, para rapidamente preencher

as tendéncias deste novo mercado.
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O franchising surge, entdo, comouma alter-
nativa para aqueles que pretendem ter seu pro-
prio negécio com pouco investimento inicial e
comercializar uma marca ja estabelecida no mer-
cado, tornando-se um franqueado.

O franchising é um sistema relativamente
novo no Brasil - onde o franqueador cede ao
franqueado o direito de utilizacfo de sua marca
em troca do pagamento de algumas taxas — mas
que vem tendo um crescimento acelerado no mer-
cado mundial.

No entanto, comercializar uma marca fa-
mosa e trabalhar com um nivel de investimento
pouco significativo ndo sdo os Unicos itens neces-
sarios para manter-se neste mercado competitivo.
E essencial o conhecimento dos seus custos e, por
conseqiiéncia, a adogdo de uma politica para ge-
rencid-los.

Neste sentido, pretende-se apresentar, nes-
te artigo, uma abordagem geral sobre o sistema
franchisisng, sobretudo na 6tica do {ranqueado,
dando énfase nos custos que incorrem e na renta-
bilidade que pode ser alcancada pelo megmo.

2 ASPECTOS GERAIS
DO SISTEMA FRANCHISING

Segundo Leite (1991, p. 29), o franchising
teve seu inicio através da concessdo do direito de
utilizagdo de uma marca pelo franqueado, permi-
tindo que este comercialize produtos em nome do
proprietrio. Atualmente o seu conceito estd mais
abrangente. Na revista Pequenas Empresas
Grandes Negédcios (Franchising, 1990, p. 7), ele é
caracterizado como sendo um sistema de distri-
buicdo de produtos e servigos em que é cedido ao
franqueado, nfo apenas o direito de utilizagéo de
uma marca, mas também a transferéncia de tec-
nologias por parte do franqueador.

O franchising é composto de duas figuras: o
franqueador e o franqueado. Schneider et al.
(1991, p. 105) explicam que o primeiro consiste da
“empresa que cede o direito de utilizacdo de sua
marca por terceiros, e que fornece as condictes
para viabilizar a franquia”. Enquanto o segundo
é “aquele que adquire os direitos de operar utili-
zando a marca de outra empresa, seguindo o
padrio de funcionamento preestabelecido por
esta”.
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Diante do exposto, verifica-se a necessidade
de interacéo e comunicacao entre franqueado e
franqueador. E essencial que ambos trahalhem
em conjunto, busquem os mesmos ohjetivos, te-
nham uma relacdo harmaonica, com transferéncia
de experiéncias. Enfim, que caminhem numa
mesma direcio e em parceria para alcancar o
sucesso do negdcio,

Para tornar-se um franqueado, o candidato
deverd escolher o ramo de negdcio com que mais
se identifica, procurando caracterizar o nicho de
mercado. Leite (1991, p. 134) afirma que o fran-
queado deve optar por um produto que tenhauma
demanda restrita, mas que seja essencial aos con-
sumidores; ou escolher um mercado desconheci-
do, mas para isso é necessdrio investir em tec-
nologia e fazer wma pesquisa para conhecer a
possivel aceitagdo ou néo do produto.

3 VANTAGENS E DESVANTAGENS
EM SER UM FRANQUEADO

O franchising, assim como qualquer outro
tipo de empreendimento, apresenta vantagens e
desvantagens para aqueles que aderem ao siste-
ma como franqueados.

Lehnisch & Mendez (1991, p. 94) enume-
ram algumas vantagens para o franqueado, se
este aderir a uma rede de franquia séria, e as
chamam de “check-iist do franqueado feliz”, des-
tacando-se entre elas as seguintes:

 utilizacdo de uma marca conhecida e de
boa reputagéo, com know-how que o fran-
queador levou anos para elaborar e com
investimentos elevados;

¢ conta com um treinamento inicial que o
deixard apto a conduzir o negécio;

¢ aplica estratégias de marketing desenvol-
vidas pelo franqueador a fim de promover
a divulgacéo do produto;

= reduz custos, visto que gastos como os de
publicidade séo rateados entre os demais
franqueados, além da possibilidade de
existir uma central de compras que traba-
lha em conjunto com a rede, obtendo pre-
cos menores junto aos fornecedores;
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o conta com alguns servigos colocados a dis-
posicéo pelo franqueador: contabilidade,
gestéo efc.;

» redugdo de risco, visto que o franqueado
néo esta sozinho, pertencendo a umarede
séria.

Cherto (1988, p. 60) acrescenta gue o fran-
queado possui ainda a vantagem de uma maior
facilidade na instalacdo do negdcio. Isto porque,
contard com a assisténcia do franqueador na es-
colha do ponto, aquisigio de materiais, orientacao
na conduta e administracido da unidade. Além
disso, o desenvolvimento continuo de novos pro-
dutos e aprimoramento dos antigos por parte do
franqueador.

No entanto, o franchising tamhém oferece
algumas desvantagens. Lehnisch & Mendez
(1991, p. 95) apontam como uma das principais
desvantagens do sistema, para o franqueado, os
compromissos financeiros que este tem com o
franqueador, pagando taxas em troca da utiliza-
cdo da marca e da assisténcia oferecida pelo mes-
mo. Especialmente se os servicos prestados nao
forem condizentes com os valores cobrados. Sa-
lientam também como desvantagem a exigéncia
de alguns franqueadores na exclusividade de
abastecimento dos estoques. Isto impossibilita
que os franqueados adquiram produtos talvez a
precos menores de cutros fornecedores.

Diante do exposto, infere-se que aquele que
se propde aingressar no sistema como franqueado
encontra vantagens e restricoes. Cabe aos interes-
sados analisar os pontos positivos e negativos do
negécio ¢ o grau de risco que estd disposto a
assumir.

4 CUSTO DO FRANQUEADO
NQO PROCESSO DE FRANQUIA

Ao decidir-se pelo sistema, o franqueado
deve superar alguns obstaculos. Uma das barrei-
ras enfrentadas, talvez a mais dificil, é gerenciar
o0s custos envolvidos no processo de franquia.

Martins (1996, p. 25) define custo como
“gasto relativo a bem ou servico utilizado na
producao de outros bens ou servicos”. Sendo as-
sim, além dos custos de um negécio tradicional,
seja indtstria, comércio ou prestacao de servicos,
no franchising, em especifico, o franqueado pos-

sui alguns custos adicionais caracteristicos do
sistema.

Ressalte-se que todos os gastos que incorre-
rao para o franqueado devem ser discriminados
na Circular de Oferta de Franquia (COF). De
acordo com Schwartz (1994, p. 51), a COF

“deve estimar o investimento inicial ne-
cessario G aquisico, implantagdo e en-
trada em operacao da franquia. O fran-
queador também deve fornecer informa-
coes claras quanto a taxas periddicas e
outros valores a serem pagos pelo. fran-
queado ao franqueador ou a terceiros por
ele indicados, detalhando as respectivas
bases de cdleulo e que tipo de coisas as
taxas remuneram ouw o fun a que se des-
tinam”.

O primeiro pagamento a ser feito pelo fran-
queado, conforme Schwartz (1994, p. 53), é a taxa
inicial “em geral de valor fixo, que o franqueado
faz ao franqueador pela cesséo de uso da marca e
de seus simbolos visuais e para ter acesso total
aquela franquia”. O autor acrescenta ainda que,
a cobranca ou néo desta taxa, bem como seu valor
varia de acordo com cada franquia. Para a forma-
cao do seu valor sdo considerados alguns fatores,
tais como a representatividade da marca, o apoio
repassado na fase de implantacéo da franquia, os
custos incorridos na sua estruturacio, dentre ou-
tros.

Foster (1995, p. 49) diz que esta taxa

“é concebida para compensar o franquea-
dor dos custos de colocar uma franquia
em operacdao. Geralmente, este taxa é
aplicada pelo franqueador nos custos de
recrutamento e treinamento do franquea-
do, bem como no apoto dado no planeja-
mento e na inauguragdo do negécio”.

Observa-se que esta taxanio representaum
lucro para o franqueador por permitir a utilizacio
de sua marca, mas sim, um valor que este recebe
do franqueado para fornecer toda a estrutura
bédsica para implantar e operar a franquia.

Schwartz (1994, p. 53) aponta que, além de
uma taxa inicial, o frangueado deve efetuar o
pagamento de royaliies. Isto

“¢ 0 que o franqueado paga periodica-
mente ao frangueador pelo uso continuo
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de sua marca, pelo apoio permanente que
recebe e pelo acesso a melhorias. Em ge-
ral, é um percentual fixo sobre o fatura-
mento mensal, pago no inicio do més
seguinte”.

O valor dos royalties, de acordo com Foster
(1995, p. 54), é calculado sobre o faturamento
bruto ou liguido da unidade franqueada. Sendo
que, no Brasil, predomina sobre o primeiro, va-
riando geralmente entre 0,5 a 15%, aumentando
4 medida em que ha crescimento no ntimero de
unidades franqueadas. Acrescenta ainda que, ha
casos que, em vez de royalties, é cobrado um valor
fixo mensal ou semanal. I}, em cutros casos, ha
uma taxa embutida nos precos dos produtos for-
necidos pelo franqueador.

Lehnisch & Mendez (1991, p. 89) advertem
que “é indispensavel que o candidato possa desta-
car no contrato a prestacdo de servigos que o
franqueador compromete-se a oferecer desde o
inicio e durante todo o periodo de colahoracio”.
Isto porque, séo estes servigos que justificam a
cobranga desta taxa. Portanto, o franqueado deve
chservar se os servicos oferecidos a sua franquia
sao compativeis com os royalties cobrados. Além
disso, se este custo adicional esta sendo correta-
mente aplicado pelo seu franqueador e onde esta
sendo utilizado.

Cutro custo caracteristico deste sistema
consiste nas taxas de propaganda pagas pelos
franqueados da rede. Segundo Foster (1995, p.
56),

“esta taxa é uma contribui¢do para um
fundo nacional ou regional destinado «
financiar as principais campanhas de
propaganda, em nome de todos os fran-
queados contributntes. O tipo mais co-
mum de taxa de propaganda é um per-
centual calculado sobre o faturamento
bruto da unidade franqueada”.

Cherto & Hayes (1996, p. 27) consideram
que, pelo fato desta taxa constituir um fundo de
propaganda, torna-se uma vantagem ac fran-
queado, visto que financia campanhas publicita-
rias de grande abrangéncia que lhe seria finan-
ceiramente invidvel se realizadas de forma indivi-
dual. Com o fundo, estes gastos séo rateados entre
todos o8 franqueados, reduzindo, desta forma,
seus custos.
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No entanto, nem todos os franqueadores
mantém um fundo de publicidade. Foster (1995,
p. b7} esclarece que “diversos sistemas de fran-
quia exigem que os franqueados realizem e pa-
guem por suas proprias promogdes”. Dessa forma,
o franqueador podera perder o controle sobre a
imagem do negécio e a sua uniformidade.

Foster (1995, p. 48) enumera ainda outras
taxas que podem ser cobradas por alguns fran-
queadores, entre elas, taxas de consultoria, servi-
cos contabeis, uso de computador, leasing ou
aluguel de equipamentos efc. As suas bases de
calculo variam de acordo com cada franquia.

Diante do exposto, observa-se que, para so-
breviver neste mercado competitivo, cabe ao fran-
queado adotar uma politica de gestéo de seus
custos, a fim de minimiza-los sem provocar redu-
¢fo na qualidade de seus servigos.

5 ASSISTENCIA OFERECIDA
AO FRANQUEADO PELO FRANQUEADOR

Por conta da taxa de entrada e dos royalties
pagos pelo franqueado, o franqueador também se
compromete a dar algum tipo de assisténcia a fim
de auxilid-lo na operacéo da franquia. Assisténcia
esta que pode ser oferecida desde o processo de
estruturacao até a operacionalizacio da franquia,
dependendo de cada franqueador.

Neste sentido, é importante que o franquea-
do faca uma analise minuciosa da Circular de
Oferta de Franquias, onde devem ser discrimina-
dos os tipos de assisténcia oferecidos pelo fran-
queador. Schwartz (1994, p. 28) diz que “o
franqueado deve ter apoio e aprendizado perma-
nentes, ndo s6 na instalacio como também na
operacio da franquia”.

De acordo com Lehnisch & Mendez (1991,
p. 91), é fundamental que o franqueador forneca
ao franqueado diversas formas de assisténcia:

“estrutural e estratégica - para que antes,
durante e mesmo depoia da inauguracao
o frangueado tenha retaguarda para ope-
rar rapidamente, sem ter que descobrir
tudo, e promocional e de criacdo de um
mercado ~ para que logo o frangueado
possa contar com um nimero suficiente
de consumidores ¢ evolua sem mulitas
dificuldades”.
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Para Schwartz (1994, p. 47), a assisténcia &
Inauguragio no se restringe apenas a 4rea admi-
nistrativa, abrange também o auxilio oferecido ao
layout e padrdes arquitetdnicos do ponto; na com-
pra e aluguel de equipamentos; orientacio finan-
ceira, buscando financiamento junto a bancos,
quando necessario; entre outras modalidades.

Outro apoio que pode ser oferecido pelos
franqueadores diz respeito aos estoques. Segundo
Loiola (1996, p. 439), em um estudo realizado com
51 franqueados de 4 setores, apontou que “o su-
primento das unidades franqueadas é de exclusi-
va responsabilidade do franqueador em 60,87%
dos casos”.

Nos casos em que hd exclusividade de abas-
tecimento, de acordo com Lehnisch & Mendez
(1991, p. 89), o franqueador deve beneficiar o
franqueado com uma central de compras que dis-
ponha de uma quantidade suficiente de produtos
para lhe assegurar a rentabilidade com uma boa
qualidade e pregos competitivos. Dessa forma, o
franqueado poderd ter seguranca no abasteci-
mento de sua unidade.

Para Schneider et al. (1991, p. 68), com a
existéncia de uma central de compras,

“o franqueador detém a maior parte do
processo de compras, transferindo sua
experiéncia e beneficios para o franquea-
do, que nao necessita, assim, passar pela
fase de pesquisa de fornecedores quanto
a prego, qualidade e pontualidade de en-
trega. Outra grande vantagem para o
franqueado ¢ a possibilidade de partici-
par dos ganhos adquiridos via reducédo
de prego em fungdo das compras em aran-
de escala”,

Assim, é imprescindivel que o franqueador
nao se limite a prestar assisténcia apenas na fase
de implantagéo da franquia. Para a franquia man-
ter-se nesse mercado competitivo é preciso muito
profissionalismo, buscando, cada vez mais, o su-
cesso de seus franqueados. E, este sucesso serd
alcancado com maior éxito se ele puder dispor, ao
longo da atividade de seu negécio, de uma assis-
téncia permanente de alguém mais experiente, ou
seja, do franqueador. Alids, sdo estas assisténcias
oferecidas pelo franqueador que justificam o pa-
gamento das taxas préoprias do sistema.

6 RENTABILIDADE DA FRANQUIA
PARA O FRANQUEADO

Ao pretender ingressar num novo negocio,
muitos empreendedores procuram estimar a ren-
tabilidade que este proporcionard, a fim de anali-
sar a sua atratividade e viabilidade econémica.

Matarazzo (1985, p. 108) utilizaa expressio
retorno sobre investimento para designar renta-
bilidade. Diz que esta é uma taxa que serve para
medir a eficiéncia da empresa em gerar lucros.

Schneider et al. (1991, p. 107) definem a
rentabilidade do franqueado como sendo “o lucro
obtido pelo franqueado (expresso em valor abso-
luto ou em porcentagem sobre a receita liquida de
vendas)”,

Cherto (1988, p. 66) explica que um dos
passos a ser realizado pelo franqueado, antes mes-
mo de aderir ao sistema, é fazer um estudo para
verificar se a rentabilidade que o negécio lhe
proporcionara é suficiente para cobrir as despesas
operacionais e ainda possibilitar uma margem de
lucro aceitavel.

Denota-se que, assim como em qualquer
outro empreendimento, é fundamental também
no franchising a realizacio de uma anélise da sua
viabilidade econémica, a fim de evitar o ingresso
num negoécio que possa estar destinado ao fracas-
s0.

Para estimar a rentabilidade que a franquia
pode proporcionar, Foster (1995, p. 128) explicita
que o franqueado devera fazer um plano de negé-
cios. O primeiro componente deste plano é a pre-
visdo das receitas. Esta previsio podera ser obtida
através de informacbes sobre as vendas de uma
unidade tipica daquela franquia, cedida pelo fran-
queador. Se este considerar confidenciais estas
informagbes, o franqueado deve procurar desco-
brir a quantidade média de vendas dos demais
franqueados e o preco médio praticado pelos mes-
mos.

O préximo passo, conforme Foster (1995, p.
131), é fazer uma estimativa das despesas em que
a franquia ird incorrer mensalmente, tais como
despesas com saldrios, encargos e beneficios, alu-
guel, tarifas publicas, servicos profissionais (con-
tador, advogado), comissdes de vendedores,
manuten¢io de equipamentos, entre outras des-
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pesas que poderdo ser incorridas de acordo com o
tipo de negécio. O autor alerta ainda que, essa
estimativa deve ser, se possivel, realista, a fim de
evitar a obtencdo de um lucro ficticio. Por fim,
acrescenta que o franqueado deverd efetuar o
caleulo das taxas a serem pagas ao seu franquea-
dor.

Aqueles que aderem ao sistema, como fran-
queados de uma rede de franquias séria e bem
estruturada, inegavelmente deverdo incorrer,
além dos custos comuns a outros empreendimen-
tos do mesmo setor, em alguns custos adicionais
proprios do sistema. Cabe a este planejar e estru-
turar-se de maneira adequada, optando por uma
franquia de custo menor, mas com uma boa estru-
tura e know-how estabelecido, a fim de conseguir
estabelecer-se no mercado e obter a rentabilidade
almejada.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Com as rapidas transformacoes que a eco-
nomia mundial vem sofrendo, as empresas, para
manter-se neste mercado competitivo, estdo bus-
cando parcerias.

Ofranchising apresenta-se como uma alter-
nativa, visto que o franqueador poderé desenvol-
ver sua marca com pouco investimento em par-
ceria com o franqueado. Além disso, este podera
contar com a assisténcia de alguém mais expe-
riente no ramo dos negécios.

Todavia, o empreendedor que pretende ade-
rivr ao sistema como franqueado deve, antes de
mais nada, conhecer a marca que pretende comer-
cializar, isto €, deve escolher uma marca forte,
aceita pelo ptblico consumidor, com know-how
estabelecido, atuando num mercado em expan-
sdo. Ndo obstante, precisa procurar um franquea-
dor que ofereca assisténcia ndo apenas na fase
inicial, mas também no desenvolvimento da fran-
quia,

Entretanto, quanto custa tudo isso para o
franqueado? Custa uma taxa inicial, royalties pe-
riddicos, entre outros valores que o franqueador
podera cobrar por conta da assisténcia por ele
prestada. Valores estes que devem ser controla-
dos pelo franqueado, a fim de verificar se os ser-
vicos oferecidos s@o compativeis com as taxas
cobradas, e se estes custos adicionais estdo sendo
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corretamente aplicados para os fins a que se des-
tinam.

E imprescindivel também, neste processo,
que o franqueado faca um estudo da viabilidade
do negocio, para que possa verificar se a rentabi-
lidade que o investimento lhe proporcionara é
suficiente para, além de cobrir os custos de um
empreendimento tradicional, cobrir os custos ex-
tras do sistema e ainda possibilitar uma margem
de luero aceitavel.

8 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CHERTO, M. R. Franchising: revolugéo no mar-
keting. 2 ed. Sao Paulo: McGraw-Hill, 1988.

————— , HAYES, J. P. Quem tem medo do Franchi-
sing? Sao Paulo: Cherto, 1996.

FRANCHISING - censo o retrato da expanséo.
Pequenas Empresas Grandes Negécios, Sao
Paulo, n, 23, dez. 1990.

FOSTER, D. L. O livro completo do franchising.
Rio de Janeiro: Infobook, 1995.

LEHNISCH, J., MENDEZ, M. Como fazer da
franquia um bom negécio. Sio Paulo: Nobel,
1991.

LEITE, R. C. IFranchising na criagdo de novos
negécios. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1991,

LOIOLA, E. et al. Retrato do sisterna brasileiro
de franchising sob a o6tica de um conjunto
selecionado de franqueados. In: ENCONTRO
ANUAL DA ASSOCIACAO NACIONAL DOS
PROGRAMAS DE POS-GRADUAGAO EM
ADMINISTRACAQ, 20, 1996, Angra dos Reis.
Anais... [s.nt.].

MARTINS, E. Contabilidace de custos. 5 ed. Sao
Paulo: Atlas, 1996.

MATARAZZO, D, C. Andlise financeira de balan-
cos: abordagem gerencial. Sdo Paulo: Atlas,
1985. v. 2.

SCHNEIDER, A. A. et al. Franchising: da pratica
a teoria. Sao Paulo: Maltese, 1991,

SCHWARTZ, J. C. Franchising: o que é, como
funciona. Brasilia; SEBRAL, 1994,

Contab. Vista & Rev. Belo HEN'L'zonle, v, 10, 1. 2, p. 3G-41, set. 15@5



