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RESUMO

BARRETO, Guilherme Travassos. Processos legais e estruturais para iniciar
uma rede de franquias. 2010. Monografia. Curso de Graduagdo em Administragao,
Faculdade de Pindamonhangaba — FAPI, Pindamonhangaba, SP.

Com o objetivo de descrever os processos juridicos e estruturais para franquear uma
marca, o presente trabalho, através de pesquisa bibliogréfica, visa orientar o novo
franqueador desde o entendimento dos conceitos e normas legais do setor, até a
estruturacdo de um departamento capaz de atender uma rede ja consolidada. A
necessidade de tal entendimento se da, pois o setor de franquias foi em 2009,
responséavel por 8,6% do PIB nacional e pela criacdo de 1,5 milh6es de empregos
diretos, segundo a Rizzo Franchise. As perspectivas sdo de crescimento no setor
para 0s proOximos anos com o aumento do numero de redes de franquia em todo
pais. Diante de tal crescimento e representatividade econdmica ha que se ter um
cuidado maior na criagdo de novas redes, a fim de garantir a continuidade do
sucesso e preservar o mercado de oportunistas e aventureiros. Os dados e teorias
apresentados corroboram com a afirmacao da importancia em orientar, desde o
inicio, os novos franqueadores quanto aos modelos, conceitos, normas e formatos
existentes. O sucesso de uma rede nao € importante apenas para os franqueadores
ou franqueados que dela fazem parte, pois, todo o setor se fortalece e amadurece
quando fazem parte dele redes saudaveis e capazes de evoluir e se desenvolver
junto com o mercado. Conclui-se, entdo, que o0 interesse e o comprometimento
desde o inicio, por parte dos empreendedores que véem no franchising uma
oportunidade de expansdo para 0 seu negocio, em entender os conceitos do setor,
as normas e leis que o orientam, a escolha pelo modelo mais adequado de franquia,
a definicdo quanto a forma de gestédo da rede, a formacdo de uma equipe treinada e
preparada para o atendimento da rede e a experimentacéo prévia de uma unidade,
pode ser o diferencial para o sucesso de uma rede de franquias.

Palavras—Chave: Franquia, Franqueador, Lei das franquias.



ABSTRACT

BARRETO, Guilherme Travassos. Processos legais e estruturais para iniciar
uma rede de franquias. 2010. Monografia. Curso de Graduacdo em Administracéo,
Faculdade de Pindamonhangaba — FAPI, Pindamonhangaba, SP.

Aiming to describe the structural and legal processes to open up a brand, the present
work, through research bibliography aims to guide the new franchisee from
understanding the concepts and legal standards in the industry to structuring a
department capable to take care of a network already established. The need for such
understanding cakes because of the franchise sector was, in 2009, responsible for
8.6% of national GDP and created 1.5 million direct jobs, according to Rizzo
Franchise. There is a growth expectative for the sector in the coming years
increasing franchise networks number of throughout the country. Faced with such
growth and economic representation there is a greater concern in the creation of new
networks, to ensure the continued success and preserve the market opportunists and
adventurers. The data and theories presented corroborated to the assertion of
guiding importance, from the beginning, new franchisors about the models, concepts,
standards and formats. The success of a network is not only important for franchisors
and franchisees, because the entire industry matures and becomes stronger when
networks are healthy and able to evolve and develop with the market. It follows, then,
that the interest and commitment from the start, by entrepreneurs who see an
opportunity in franchising to expand your business, the understanding the concepts
of the sector, the rules and laws that guide them, the choice of most appropriate
model franchise, the definition regarding the form of network management, the
formation of a trained and prepared team and the previously unit test, can be the
difference in the success of a franchise network.

Key Words: Franchise, Franchisor, Law of franchise.
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1 INTRODUCAO

A idealizacdo deste trabalho se deu pelo contato do pesquisador com o
mercado de franquias e com o curso de administracdo de empresas. Percebe-se no
cenario atual das franquias no Brasil, uma caréncia de informag&do sobre o mercado

por parte de empresarios que buscam ampliar seu negdcio através do franchising.

Vive-se um mercado de franquias altamente aquecido e favoravel para
aquisicdo ou inicio de novas franquias, porém a desinformacdo sobre a estrutura
necessaria, as normas e as regras que devem ser seguidas dentro de tal mercado,
tém levado aventureiros a este tipo de negocio, gerando inseguranca quanto ao

formato de expanséo.

Na pretensdo de reunir em um unico documento as informac¢des essenciais
para iniciar uma rede de franquias, o presente trabalho basear-se-a em teorias

administrativas, bibliografia especializada e normas legais.

1.1 Justificativa da Escolha do Tema

O mercado de franquias tem crescido de forma exponencial no Brasil, da
mesma forma que o interesse de empreendedores em franquear sua marca e seu
negécio.

O faturamento do setor, em 2001, que era da ordem de 25 bilhdes passou a
mais de 63 bilhdes, em 2009. S&o mais de 1000 novas redes em operagdo e mais

de 28 mil novas franquias em todo pais no mesmo periodo (ABF, 2010b).

Em vista deste crescimento no setor, cada vez mais empreendedores véem o
franchising como uma oportunidade de crescimento para sua marca. O aumento
deste interesse tem exigido maior profissionalizacdo, pois € importante preservar o
setor de empresarios que, sem informacdo e conhecimento, iniciam uma rede de
franquias por “modismo”, colocando em risco seu proprio negécio e o de seus

franqueados.



1.2 Problema de Pesquisa

O presente trabalho surge com a necessidade de informacao, por parte de

empreendedores, para iniciar uma rede de franquias.

Através de pesquisa bibliografica, pretende-se oferecer condi¢cdes para

compreender o sistema de franquias.
Sendo assim, busca-se responder:

Quais 0s processos juridicos e estruturais que Sao necessarios para

franquear uma marca?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Descrever os processos juridicos e estruturais necessérios para franquear

uma marca.

1.3.2 Objetivo Especifico

e Pesquisar material bibliografico sobre franquias.

e Pesquisar material oferecido por entidades especializadas no apoio ao

empreendedor.

e Analisar o processo baseado no material colhido.

1.4 Delimitacdo do Trabalho

A pesquisa bibliografica pretende identificar as normas legais vigentes no

territdrio nacional e os padrdes da Associagdo Brasileira de Franchising (ABF), a fim



de obter os processos corretos para iniciar uma rede de franquias sem ferir qualquer

norma legal.

Propbe-se a avaliar e utlizar de bibliografia nacional e estrangeira
especializada nos processos para iniciar uma rede de franquia, os formatos que a
franquia pode assumir e a estrutura que a empresa franqueadora deve ter para gerar

uma rede de franquias saudavel.

Esse trabalho tem a intencédo de apresentar de forma clara e estruturada os
passos para se iniciar uma rede saudavel e com possibilidade de sucesso, sem a

pretensdo de comparar ou avaliar 0os processos para iniciar uma rede de franquia.

1.5 Procedimentos Metodolégicos

O presente trabalho apoia-se em pesquisa de natureza basica, apresentando
conhecimentos ja elaborados e publicados. Utiliza-se ainda de abordagem
qualitativa, elencando os passos para criacdo de uma rede de franquias e com
objetivo explicativo por analisar e apresentar os fatores que contribuem para o
problema. E do tipo exploratdria, com procedimentos técnicos de pesquisa
bibliogréafica (GIL, 1991).

1.6 Estrutura do Trabalho

O presente projeto de pesquisa esta fundamentado em trés capitulos

divididos em subcapitulos conforme a necessidade:

e Introducdo, onde serdo expostos o tema, 0s objetivos, o problema de

pesquisa, a delimitacdo da pesquisa e a estrutura do trabalho.

e Fundamentacdo tedrica onde serdo tratados os assuntos pertinentes a
pesquisa.

e Consideraces finais, que contém as conclusdes e recomendac¢des para

trabalhos futuros.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O surgimento do franchising

Considerada como a primeira rede de franquia do mundo a Singer, empresa
fabricante de maquinas de costura, iniciou sua rede em 1850 quando passou a
conceder o direito de venda e manutencao de seus equipamentos a terceiros a fim
de ampliar seu mercado. Porém, existem pesquisas que apontam a existéncia de

praticas comerciais similares as franquias desde o século XII (BRASIL, 2005).

O mercado de franquias recebeu, em 1889, um impulso de dois importantes
setores do mercado, do setor automobilistico, com a General Motors, do setor de
alimentos com a Coca-cola (MIRIANI, 2001).

Porém, um crescimento realmente expressivo pode ser visto, nos EUA, ap6s
a Segunda Guerra Mundial, em 1945, devido ao retorno de milhares de ex-
combatentes ao pais que, sem emprego e muitas vezes, por conta da pouca idade,
sem experiéncia no comércio, buscavam oportunidades de trabalho. Valeram-se,
entdo, do sistema de franquias que possibilitava lidar com marcas ja consagradas e
bem colocadas no mercado. Por conta deste crescimento, em 1988 nos EUA, as
franquias representavam 1/3 das vendas de varejo e faturavam por ano US$ 717
bilhdes (MIRIANI, 2001).

No Brasil, as primeiras grandes redes foram as distribuidoras de cinema, os
postos de combustivel (Shell do Brasil, em 1913 e a Texaco, em 1915) e as
montadoras de veiculos (Ford, em 1921 e Chevrolet, em 1925) (RIZZO
FRANCHISING, 2010).

Somente em 1986, surge no Brasil a primeira consultoria especializada em
franquias, a Rizzo Franchising que depois passaria a ser Cherto & Rizzo Franchising
(R1ZZO FRANCHISINZG, 2010).

2.1.1 A evolucao do franchising

De forma bem simplificada, o sistema de franquia consiste na concessao de

direito de uso de uma marca associada ao direito de venda de produto ou servico.
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Porém, ao longo do tempo, a forma de franqueamento passou por sensiveis
mudancas, principalmente no que diz respeito a unificacdo de padrdes de qualidade
e a troca de informagdes entre os membros que compde a rede. Estas mudangas
séo consideradas como evolugdo e classificadas em seis geracdes (SEBRAE,
2008).

As franquias de primeira geracdo, também conhecidas como franquia de
marca e produto, oferecem apenas a licenca de uso da marca e de distribuicdo do
produto e/ou servico, 0 suporte operacional e mercadolégico € insuficiente. Pouco
diferentes s&o as franquias de segunda geracdo que somente se diferenciam da
anterior por oferecer um suporte mais eficiente e, normalmente, ter seus produtos

fornecidos diretamente pelo franqueador (BRASIL, 2005).

Ja4 as franquias de terceira geragdo, ou Business Format Franchises,
oferecem menos liberdade para o franqueado, e um maior controle do franqueador.
Séo franquias baseadas em unidades ja existentes e que tem seu funcionamento
testado e aprovado pelo franqueador. Os manuais, treinamentos e consultorias
garantem um controle de qualidade na prestacao de servico e padronizacao visual
(SIQUEIRA, 2009).

Franquia de aprendizado continuo ou franquia de quarta geracdo tem seu
funcionamento e padronizacdo baseados no senso de missdo e valor da empresa.
Faz uso do que o modelo anterior tem de melhor, porém oferecendo maior liberdade
aos franqueados. Tem como caracteristica, o estimulo a troca de informacfes e
conhecimentos entre todos da rede, inclusive em decisdes estratégicas (SEBRAE,
2008).

Também conhecidas como franquias sociais, as franquias de quinta geracao
foram definidas pelo consultor Marcelo Cherto (CHERTO, 1988 Apud SEBRAE,
2008, p. 53) como “atividades de entidades beneficentes bem estruturadas”, ja
Daniel Pla (PLA, 2001 Apud SEBRAE, 2008, p. 53) as define como “ franquias que
tém a garantia de recompra pelo franqueador” situacdo viavel apenas quando o

ponto comercial é do franqueador que loca ou subloca para o franqueado.

Tem-se uma visdo diferente das demais geragbes, na franquia de sexta
geracdo, onde as técnicas e ferramentas que antes eram usadas exclusivamente
nas franquias, passam a ser usadas por redes de negocios diferentes. “Séo

empresas que operam em redes que pagam o modelo de franquia para gerir seus
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negocios. Afinal de contas, se tem dado certo, por que ndo imitar?” (SIQUEIRA,
2009, p.15).

A classificacdo das franquias por geracfes requer cuidados para que nao se
chegue a uma concluséo incorreta sobre a franquia. E importante entender que as
franquias de quarta ou quinta geracdo nao sdo, necessariamente, mais
desenvolvidas ou melhores que as de primeira ou segunda geracdo. Existem
excelentes negdécios rentaveis e promissores em todas as geracdes de franquia, o
importante € adequar a rede a geracao, considerando a necessidade, ou nao, de
uma maior complexidade no processo. Uma boa definicdo e o conhecimento da
geracdo de sua rede sao essenciais para atuar no mercado atual de franquias
(BERNARD, 2008).

2.2 O mercado atual de franquias no Brasil

Criada em 1987, a Associacado Brasileira de Franquias (ABF) € uma entidade
sem fins lucrativos que atualmente conta com mais de 800 associados, entre
franqueados e franqueadores. Tem sua sede em S&o Paulo e conta ainda com uma
seccional no Rio de Janeiro e regionais no Rio Grande do Sul, interior de Sao Paulo
e Minas Gerais. E responsavel por promover o franchising no Brasil, para isso
realiza conferéncias, simposios, seminarios, palestras e cursos. E reconhecida
internacionalmente sendo membro-fundador do WFC e da FIAF, integra o quadro da

IFA e € membro correspondente da Federacdo Européia de Franquia (ABF, 2010a).

A missao da ABF é:

Sua missao € divulgar, defender e promover o desenvolvimento
técnico e institucional deste moderno sistema de negécios. Para isso,
congrega todas as partes envolvidas na franquia - franqueadores,
franqueados, consultores e prestadores de servigos - em torno de um
ideal comum: o Franchising forte, prospero e ético (ABF, 2010a, p.1).

O Brasil é hoje o terceiro maior mercado de franquias do mundo, atras apenas

de EUA e do Japdo. A grande maioria deste mercado esta na regido sudeste do
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pais, sendo que Sao Paulo e Rio de Janeiro detém, juntos, quase 70% do mercado
nacional (BRASIL, 2005).

O crescimento do setor de franquia nos ultimos anos foi exponencial.
Indicadores mostram um aumento de 15% no faturamento das franquias, conforme
mostra figura 01, além do crescimento do setor que contou no Gltimo ano com 264
novas redes e 8034 novas unidades franqueadas, conforme mostram as figuras 02 e
03 respectivamente (ABF, 2010b).

Faturamento do Setor de Franchising
(valores em bilhdes de R$)
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Figura 01 Faturamento do setor de franchising no Brasil

Fonte: ABF (2010b)

Evolucido do niumero de redes no Brasil
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Figura 02 Evolucédo do numero de redes no Brasil

Fonte: ABF (2010b)
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Evolucao do numero de unidades no Brasil

90.000
79.988

80.000 71.954
70.000 65.553

62.584
56.000 56.564 >°-028 01458
60.000 oo

50.000
40.000
30.000
20.000
10.000

0

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008

Figura 03 Evolucédo do nimero de unidades no Brasil

Fonte: ABF (2010b)

As maiores franquias, em numero de unidades no Brasil tém como
franqueador o Governo, por exemplo, cerca de 1.500 das 7.500 agéncias dos
correios sdo franqueadas e estima-se que 20% das mais de 6.000 casas lotéricas
sejam franquias (VALENTE, 2001 apud SIQUEIRA, 2009).

Para os préximos anos as expectativas sdo bastante otimistas, Ricardo
Bomeny, presidente da ABF, apodia seu otimismo em numeros quando afirma que
“O setor de franquias € um dos que mais cresce no Brasil. Podemos dizer que nos
trés ultimos anos o setor cresceu 50%”. Visando um crescimento ainda maior nos
proximos anos a ABF anunciou em 2009, um convenio com o SEBRAE e com a
ESPM para trabalhar a internacionalizacéo de 65 redes de franquias (PEGN, 2009,

p. 1).

2.3 Definigcéo de franquia

Somente em 1994, sete anos apds a criacdo da ABF, o Brasil tem uma lei
especifica para regulamentacédo das franquias. A lei n° 8.955 de 15 de novembro de
1994, conhecida como Lei das franquias definiu, em seu art. 2, o que é a franquia no

Brasil da seguinte forma:
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Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao
direito de distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou
servicos e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia
de implantacdo e administracdo de negdécio ou sistema operacional
desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracao
direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio (BRASIL, Lei 8.955, 1994, Art 2).

No site da ABF do Rio de Janeiro, a definicdo é a seguinte:

Franchising é um sistema por meio do qual uma empresa possuidora
de know-how de producdo e/ou distribuicdo de determinado produto
ou servico, sendo também normalmente possuidora de marca
conceituada, cede a terceiros, possuidores de capital, o direito
exclusivo de distribuicdo de seus produtos ou servicos, em
determinado local ou regido, por determinado periodo fixado,
seguindo seus padrdes de operacdo (ABF RJ, 2010, p. 1).

Ja 0 SEBRAE/ES (2005, p. 6) define assim:

Ato de franquear ou franqueamento. Sistema pelo qual uma empresa
outorga a outrem, o direito de uso de sua marca e venda de produtos
e/ou servigos, transfere experiéncia e presta assisténcia permanente,
mediante um contrato que prevé o pagamento de taxas referentes
aos servicos prestados e aos direitos cedidos.

Porém, € importante conhecer as diferencas entre os sistemas de concesséo,
permissao, licenciamento e franquia para entender melhor as definicdes (MIRIANI,
2001).

2.3.1 Diferenga entre franquia, licenciamento, concess&o e permissao.

Os sistemas de permissdo, concessdo e licenciamento, reservam
semelhancas com as franquias, porém leis diferentes normatizam e diferenciam
cada um deles (Quadro 01). O desembargador do tribunal de justica do Rio Grande
do Sul e Professor de Direito Comercial na Escola Superior da Magistratura/RS,
Irineu Miriani, em sua apostila “Franchising em tépicos” (2001), aponta as diferencas

e semelhancas presentes na lei da seguinte forma:
Em relacéo ao licenciamento e a franquia, Miriani afirma:

Assemelham-se porque em ambos acontece a autorizacdo, mas
diferem-se porque, enquanto na licengca o controle durante a
execucdo ocorre pela observancia do pactuado, no franchising esse



23

controle ocorre como parte de uma relagdo mais ampla do pacote

formatado (MIRIANI, 2001, p.3).

Ja quanto a relacao entre o franchising e a concessao, o autor esclarece:

Assemelham-se porque ambos sdo canais de distribuicdo e tém
clausula de exclusividade e de assisténcia técnica (esta, na
concessdao, diz respeito ao pés-venda), mas diferem-se porque no
franchising ha negécio formatado técnica e administrativamente,
tanto interna quanto externamente, prevalecendo, ainda, as marcas e
insignias da franqueadora, enquanto na concessdo nada disso

ocorre. (MIRIANI, 2001, p.4).

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior definiu, em

sua cartilha “O que é Franquia?” (BRASIL, 2005), cada uma dos sistemas conforme

quadro abaixo:

Permissao Concesséo Franquia
Delegacao a titulo Delegacéo de sua Sistema pelo qual um
precario, prestacéo, feita pelo  franqueador cede ao franqueado
mediante poder concedente, o direito de uso de marca ou
licitacdo, de mediante licitacéo, patente, associado ao direito de
prestacdo de na modalidade de distribuicdo exclusiva ou semi-
servicos publicos, concorréncia, a exclusiva de produtos ou servi¢os
feita pelo poder pessoa juridica ou e, eventualmente, também ao
concedente a consoércio de direito de uso de tecnologia de
pessoa fisica ou empresas que implantacdo e administracédo de
juridica que demonstre negaécio ou sistema operacional
demonstre capacidade para seu desenvolvidos ou detidos pelo
capacidade para desempenho, por franqueador, mediante
seu desempenho, sua conta e risco e remuneracao direta ou indireta,
por sua conta e por prazo sem que, no entanto, fique
risco. (Lei determinado. (Lei caracterizado vinculo
8987/95) 8987/95) empregaticio. (Lei 9855/94)

Quadro 01 Definicdo dos diferentes sistemas

Fonte: BRASIL (2005, p.8)

Licenciamento

E o contrato que
se destina a
autorizar o uso de
marca ou outros
direitos de
propriedade
intelectual nos
termos da lei. (Lei
9279/96)

No Quadro 02, elaborado pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e

Comeércio Exterior, percebem-se outras diferencas e semelhancas entre os sistemas.



Precariedade

Prazo
Contratacao
Disponibilidade

aterceiros

Selecéo dos
candidatos

Personalidade

Divulgacéo das
informacdes

Restricdes

Fundamentacéo

Permissao
Precéaria

Determinado

Exige licitagéo

Processo de
habilitacao
eventualmente
aberto por
periodos pré-
determinados
Critérios
objetivos de
escolha pré-
definidos

Pessoa fisica e
juridica
Publicidade
plena das
regras do
negocio prévia
ao processo
seletivo

Quando o objeto
de delegacao é
monopdlio de
servigo publico,
nao é objeto de
franqueamento

Delegacéao
temporaria de
prestacao de
servicos
publicos

Concessao
N&o é precaria

Determinado
(longo prazo)

Exige licitacdo

Processo de
habilitacdo
eventualmente
aberto por
periodos pré-
determinados
Critérios
objetivos de
escolha pré-
definidos

Pessoa juridica

Publicidade
plena das
regras do
negoécio prévia
ao processo
seletivo

Quando o objeto
de delegacéo é
monopdlio de
servigo publico,
nao é objeto de
franqueamento

Delegacao
temporéria de
prestacao de
servicos
publicos

Quadro 02 Diferencas entre 0s sistemas

Fonte: BRASIL (2005, p.9)

Franquia
N&o é precaria

Variavél porém
determinado

Negociacdo
entre as partes

Processo de
habilitacao
sempre
disponivel a
critério do
franqueador
Critérios de
escolha pré-
definidos

Pessoa fisica e
juridica
Publicidade
restrita das
regras do
negoécio prévia
a0 processo
seletivo

Quando o objeto
de delegacao
nao é monopolio
de servico
publico, é objeto
de
franqueamento
Autorizacao
temporéria do
uso a terceiros
de know how e
marca e
produtos /
servicos

Licenciamento
N&o é precaria

Variavél porém
determinado

Negociacéo entre
as partes

Processo de
habilitacdo sempre
disponivel a critério
do licenciador

Critérios de
escolha pré-
definidos

Pessoa fisica e
juridica
Negociacéo entre
as partes

Negociacédo entre
as partes

Autorizacao
temporéria do uso
a terceiros de
marca e /ou
produtos / servicos
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O bom entendimento das diferencas e o conhecimento das leis que definem

cada um dos sistemas deve ser um dos primeiros passos para iniciar uma rede de

franquias, pois, € importante conhecer e ter bem definido o sistema no qual se

pretende entrar (MIRIANI, 2001).
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2.4 Passos parainiciar uma rede de franquia

No Brasil, houve um periodo onde o franchising foi usado de forma errada e
desordenada, empresas se valiam deste sistema quando atravessavam um
momento de crise ou descapitalizacdo. Passavam a franquear sua marca, sua loja
OU Seu negocio para obter uma rapida capitalizacdo e expansdo de seu negocio
através da taxa de franquia. Com isso, multiplicavam negdcios com estruturas
problematicas que nasciam fadados ao fracasso. Nesse cenario, e por conta dele,
criou-se a Lei das franquias para balizar e ordenar o uso deste sistema (SEBRAE,
2008).

Para se criar uma rede capaz de superar obstaculos e desafios atingindo o
sucesso é importante se valer de ferramentas de gestdo avancadas, expostas e
utilizadas nos passos que seguem para a criacdo de uma rede de franquias
(SEBRAE, 2008).

2.4.1 Pesquisa, conhecimento e analise

Para o SEBRAE (2008) existem trés pré-condicbes de mercado que devem
ser levadas em consideracdo por empresarios que pretendem iniciar uma rede de
franquias para saber se o0 negdcio € franqueavel. Deve-se avaliar se o mercado €
promissor, duravel e vulneravel, evitando com isso a entrada em um mercado
saturado ou fragil do ponto de vista estratégico, além de uma auto-avaliacdo para
saber se o produto ou servigo, que pretende oferecer, ndo tem um ciclo de vida

curto.

Somente € possivel franquear ou conceder o direito de uso de uma marca se
esta estiver devidamente registrada. Esse registro deve constar no contrato de
franquia. Conforme descrito no site do INPI (INPI, 2010).

Contratos que se destinam a concessdo tempordria de direitos que
envolvam uso de marcas, prestacdo de servicos de assisténcia
técnica, combinadamente ou ndo, com qualquer outra modalidade de
transferéncia de tecnologia necessaria a consecucao de seu objetivo.
Esses contratos deverdo conter a caracterizacdo completa do pedido
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ou da marca registrada envolvida na franquia e a apresentacdo da
circular de oferta ou declaracdo de recebimento da circular. (INPI,
2010, p.1).

O conhecimento da lei que orienta as franquias garante, além de uma boa
comunicacdo entre franqueador e franqueado, a familiarizagdo com os direitos e
deveres dentro da rede (ABF, 2010a).

“O regime legal aplicavel é composto da Legislacdo Civel e Comercial, da Lei
n° 8.955 de 15 de dezembro de 1994, do Codigo de Auto Regulamentacdo, da
Comisséo de Etica da ABF e da Camara de Arbitragem” (SEBRAE, 2008, p.90).

A Lei das Franquias ndo define, em seu texto, o formato do contrato de
franquia ou regras sobre o sistema de franquias. Define sim a oferta da franquia pelo
franqueador, estabelece e exige transparéncia no relacionamento entre o
franqueador e o franqueado. Dois pontos, presentes na lei, s&o importantes para o
mercado, a definicdo de franchising e a obrigacdo da Circular de Oferta de Franquia
com informacdes definidas (ABF RJ, 2010).

Atualmente, tramita na Camara um projeto de lei, que altera a Lei n°® 8.955/94,
(PL n° 4319/2008) do Deputado Osmar Serraglio que prevé um prazo minimo de 12
meses de existéncia no mercado para poder ser um franqueador, evitando assim a

entrada de aventureiros no mercado (BRASIL, 2008).

Para avaliacao quanto a “franqueabilidade” do negécio, baseada na avaliacédo
do mercado e nas leis que orientam o setor, deve-se considerar o posicionamento
da marca no mercado, o mercado concorrente, definir um plano de expanséo, os
custos operacionais iniciais e verificar a viabilidade econdémica e financeira da
empresa (BRASIL, 2005).

2.4.2 Estrutura organizacional

Antes de comecar uma rede franquias, € importante que o futuro franqueador
compare as vantagens e desvantagens especificas, que o seu franqueado tera, ao
optar por uma franquia ao invés de um negécio independente (SEBRAE/ES, 2005).

O futuro franqueador deve mostrar ao seu candidato a franquia, de forma

clara, as vantagens que uma rede pode oferecer. Trabalhar com uma marca ja
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aceita no mercado e com produtos ou servicos ja desenvolvidos sdo exemplos de
vantagens do sistema de franquia. Porém é importante, também, identificar as
limitacdes que uma rede de franquia oferece, como a falta de liberdade no mix de
produtos ou a limitacdo no uso e promog¢ao da marca, evitando assim franqueados

com um perfil que ndo favoravel para a rede (SEBRAE/ES, 2005).

Ha ainda que se conhecer os tipos existentes de franquias e identificar que
tipo ou modelo seguir. O SEBRAE/ES (2005) separa estes tipos em trés grupos
distintos, agrupando os tipos quanto a modalidade de negdcio, atuacdo geogréfica e

remuneracao.

Carlos Rubens Pinto, consultor da MDS Franchising, em seu artigo “As
modalidades das Franquias” (2000), apresenta quatro tipos de franquias, quanto a
modalidade de negdcio.

A franquia individual € o tipo mais comum de franquia, nele o franqueado usa-
se de um modelo de negocio ja definido e segue um padrdo quanto ao ponto

comercial, arquitetura e processos operacionais (PINTO, 2000).

Um pouco diferente da anterior € a franquia de conversdo, acontece que
quando se converte uma unidade independente em uma franquia que atue no
mesmo ramo. Esse tipo de franquia reserva vantagens tanto para 0 nhovo
franqueado, que deve se adaptar aos padrbes da rede, como para o franqueador
que deixa de ter um concorrente para ter mais uma unidade (PINTO, 2000).

A franquia shop in shop e a franquia combinada reservam caracteristicas
muito similares. Em ambos 0s casos existe duas empresas distintas operando em
um mesmo ponto comercial. Porém, no primeiro caso o empresario leva para dentro
de seu ponto comercial uma franquia reduzida, um quiosque ou mini loja, as marcas
atuam em conjunto para melhorar o resultado operacional. J& no caso da franquia
combinada, duas franquias diferentes, que pertencem a mesma pessoa, operam em
um mesmo ponto comercial, neste caso elas devem ser complementares em sua
atuacdo. A unido, geralmente, depende da aprovacdo do franqueador (PINTO,
2000).

As franquias reunidas quanto a atuacao geografica se diferem principalmente
pelo modo como o franqueador explora a franquia em determinada regido, dois tipos
tem semelhancas importantes, o master franchising e o desenvolvimento de area de

franquia. Ambos sdo usados para que outra empresa explore uma determinada
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regido ou pais sendo responsavel por “subfranquear” a marca, porém o primeiro
caso é usado normalmente por franqueadores que pretendem levar sua marca para
outros paises e por isso se faz necessario que o master franqueador tenha uma
franquia propria da rede. No outro caso, as regides sao definidas pelo franqueador e

normalmente estao dentro do pais onde ele opera (LEITE, 2000).

Além destas, ainda visando a atuacdo geografica, tem-se a franquia unitéria.
Sendo a mais conhecida, caracterize-se por ceder o direito de implantacdo e
operacdo de uma franquia ao franqueado; tem-se ainda a franquia mdultipla, que
acontece quando o franqueado tem o direito de montar sua propria rede local,
adquirindo mais de uma franquia unitaria dentro de sua regido (SEBRAE/ES, 2005).

Outra forma de categorizar as franquias € quanto a remuneracao. S&o trés os
tipos apontados pelo SEBRAE/ES (2005), a franquia de distribuicdo, que se da
quando ndo ha taxa explicita de royalties ou inicial de franquia e sim uma
remuneracao basica ao franqueador baseada nos produtos e servi¢os. Outro tipo € a
franquia pura, que se caracteriza por royalties e taxa de franquia, cobrados de
acordo com a rentabilidade, ocorre com maior freqiiéncia no setor alimenticio e de
servigos, neste caso o franqueador ndo € fornecedor e nem recebe remuneracéo
pelo fornecimento. Por fim a franquia mista que nos ultimos anos tem surgido com
maior freqUiéncia, nela é cobrada a taxa de fornecimento, royalties e taxa de franquia

e busca separar de forma definida as receitas de administracao da rede.

Definido o tipo de negdcio a ser franqueado é preciso pensar no custo para se
estruturar a franquia. Ao contrario do que muitos acham, a franquia requer
investimentos em diversos setores para atingir o sucesso. Investimentos na
estruturacdo da franquia, em consultoria, cursos, registro de marca, pesquisa e
desenvolvimento, marketing e em um ponto de venda piloto sdo alguns exemplos.
Depois de estruturada a franquia com manuais, equipe e programa de treinamento
ao franqueado, outros investimentos se fazem necessarios na instalacdo de novas

unidades, marketing de inauguracao e no suporte de gestdo (SEBRAE, 2008).

Para uma rede que esteja comecando a se desenvolver por meio do
franchising o desenvolvimento e uso de manuais operacionais €é muito
recomendado. Com ele o franqueador pode passar aos franqueados o padréo
operacional que ele deseja ter nas unidades e o0 posicionamento da marca no
mercado (FRANCHISE STORE, 2010).



29

Sdo comuns, como manuais de franquia, os manuais de implantacdo de
franquia, operacao de franquia, marketing, treinamento e comunicacao visual (WISE
CONSULTING, 2010).

As especificacfes destes manuais, além de outras importantes informacdes,
devem ser descritas na Circular de Oferta de Franquia, conhecida como COF. Ela é
0 nucleo da lei das franquias (lei n° 8.955/94), é um documento entregue ao
candidato a franqueado onde devem estar detalhadas informacdes esclarecedoras
em relacdo a rede. Todas as informacdes sdo descritas e exigidas pela lei das

franquias (PINTO, 2007).

Art. 4° A circular oferta de franquia devera ser entregue ao candidato
a franqueado no minimo 10 (dez) dias antes da assinatura do
contrato ou pré-contrato de franquia ou ainda do pagamento de
gualquer tipo de taxa pelo franqueado ao franqueador ou a empresa
ou pessoa ligada a este (BRASIL, Lei 8.955, 1994, Art. 4°).

Além do prazo de entrega da COF ao franqueado, a lei também estabelece
que as informacdes devam ser escritas em linguagem clara e acessivel, e conter
informacgdes sobre a franquia como: dados da empresa, historico resumido, balancos
e demonstrativos financeiros, indicagdes de pendéncias judiciais, patentes e direitos
autorais, descricdo detalhada da franquia, perfil do franqueado ideal, estimativa de
investimento, taxas, relacdo de todos os franqueados, suporte oferecido pelo
franqueador e especificagdes de territorio. Deve ainda ser anexado um modelo de
contrato e pré-contrato adotado pelo franqueador (BRASIL, 1994).

Um ponto importante a ser destacado sdo as taxas que, normalmente, sao
cobradas pelos franqueadores. Segundo o SEBRAE/ES (2005), taxa de franquia ou
taxa inicial, referem-se ao valor pago uma unica vez na assinatura do contrato e ao
direito de fazer parte da rede; royalties referem-se a tecnologia que é oferecida ao
franqueado, normalmente o valor € calculado a partir de um percentual sobre o valor
das vendas; taxa de propaganda e promocdao, destina-se a um fundo financeiro que
tem como objetivo custear acbes de divulgacdo da marca, podendo ser um valor
pré-fixado ou um percentual das vendas; taxa de servico, cobrada no caso de o
franqueado solicitar servicos do franqueador diferentes dos descritos no contrato e
nao custeados pelos royalties (SEBRAE/ES, 2005).

Outro ponto relevante que a lei exige na COF é o “perfil do franqueado ideal

no que se refere a experiéncia anterior, nivel de escolaridade e outras
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caracteristicas que deve ter, obrigatéria ou preferencialmente” (BRASIL, Lei 8-955,
1994, Art. 3°- V).

Para definir este perfil, em seu artigo “A Franquia serve para vocé?”, Marcelo
Cherto (2007) aponta os requisitos que, para ele, sdo relevantes para um
franqueado. Além do capital para investimento, Cherto destaca como fundamental
que o franqueado, dono da franquia, tenha o que os americanos chamam de people
skills, em outras palavras habilidade para lidar com pessoas, relacionar-se com
clientes, fornecedores, franqueador, funcionarios e outros colaboradores. Ter um
perfil empreendedor e inovador, arrojado e saber correr riscos sdo caracteristicas
que devem, em um franqueado, coexistir com disciplina, humildade e flexibilidade
para acatar as regras da franquia. Além destes, também é importante ter experiéncia
em gestdo ou conhecimento de como funciona um negocio, ndo € preciso ser um
especialista, mas ter facilidade em aprender e habilidade com numeros sao
importantes requisitos (CHERTO, 2007).

2.4.3 O inicio da franquia

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, ressalta em
sua cartilha “O que é franquia?”, que o primeiro passo depois de estruturada a
franquia € “antes de langcado no mercado, ser testado ao menos através de uma
unidade piloto. Tal procedimento permite a correcdo de alguns aspectos do sistema

projetado antes da implantacdo” (BRASIL, 2005, p. 11).

O processo de venda das franquias pode ser feito através de uma consultoria
especializada em venda de franquias. Ja existe no Brasil uma loja especializada em
vender franquias a Franchise Store, integrante do Grupo Cherto, ou o franqueador
pode montar um departamento interno responsavel pelo atendimento aos candidatos
a franqueado e venda (FRANCHISE STORE, 2010).

Segundo o site da Franchise store, a venda da franquia deve seguir 0s
seguintes passos: Avaliacdo das areas de interesse de expansao, divulgacéo
dirigida da oferta de franquia para potenciais franqueados, recrutamento de
candidatos, apresentacdo do modelo de negdcio, pré-qualificacdo dos candidatos,
entrevista pessoal, elaboracdo de um plano de negécios, negociacdo e fechamento
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do contrato, busca do ponto comercial e implantacdo da unidade (FRANCHISE
STORE, 2010).

Existem, também, no Brasil feiras voltadas exclusivamente para o mercado de
franquias, alguns exemplos sdo: ABF Franchising Show, Franchising Fair, Feira de
Franchising de Brasilia, Feira de Novos Negocios — Lemos Britto e Circuito Feira do
Empreendedor — Sebrae (SEBRAE, 2008).

Esse inicio requer uma atencdo especial ao relacionamento que se inicia
entre franqueador e franqueado que buscam um objetivo em comum, o sucesso. O
franqueador busca retorno financeiro com os royalties, fornecendo para isso
conhecimento de mercado e a marca, ja o franqueado busca o lucro do negdcio, e
para isso se apolia no suporte e na marca da franquia. Boa fé, ética e imposicdes
legais sdo importantes nesse relacionamento para evitar desgastes, por isso deve-

se dedicar atencédo especial ao contrato de franquia (BARIONI, 2007)

O consultor francés Charles Seroude apresenta trés sinergias que, segundo
ele, devem existir para que o negocio de certo (SEBRAE, 2008). A primeira é a
sinergia de sucesso. Ela diz que o franqueador deve auxiliar o franqueado no inicio
de seu negdcio e essa ajuda sera financiada pela taxa inicial paga pela franquia. Por
isso, é importante que o franqueador preveja quais serdao as necessidades de seus
franqueados no inicio do negdcio para que possa prover servicos que as atenda e
representem conhecimento e seguranca. Assim, ndo sera prejudicada a expectativa
do novo franqueado logo no inicio (SAROUDE, 1970 Apud SEBRAE, 2008).

Em seguida deve-se trabalhar a sinergia de crescimento, onde depois de
comprovada a viabilidade do negdcio e passada as davidas do inicio, um novo
desafio comeca: a ndo estagnacao da empresa. Cabe ao franqueador, fazendo uso
e jus aos royalties, financiar pesquisa de mercado, desenvolver novos produtos,
servicos e divulgacdo da marca. Nao manter um constante suporte e inovagao aos
seus franqueados, podera gerar atrasos nos pagamentos de royalties ou até o néo
pagamento por ndo haver nada que faca valer o pagamento (SAROUDE, 1970 Apud
SEBRAE, 2008).

E por fim, a sinergia de controle. Nela o franqueador deve oferecer

ferramentas que permitam a empresa seguir uma direcdo especifica, determinada

antes mesmo de vender a primeira franquia no planejamento estratégico. Devem
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haver regras basicas do sistema previstas nos manuais, contratos, circulares,
memorandos e e-mails (SAROUDE, 1970 Apud SEBRAE, 2008).

Deve-se ter claro, os direitos, deveres e estratégias que dizem respeito ao
franqueador. E importante que se saiba orientar e inspecionar os franqueados a fim
de manter-los motivados (PINTO, 2007).

O franqueador tem o direito a selecionar seus franqueados de forma
criteriosa, receber o valor referente as taxas acertadas no contrato, cobrar seus
franqueados para que se mantenham comprometidos e entusiasmados,
supervisionar as franquias, cobrar resultados, advertir ou suspender a franquia no
caso de descumprimento de suas obrigacdes, entre outros. Porém, estes direitos
estdo diretamente relacionados com as obrigacées de oferecer uma franquia bem
formatada, ser honesto e claro com o franqueado, oferecer treinamento para o
franqueado e sua equipe, participar do processo de inauguracdo da loja, prestar
suporte administrativo e operacional, atualizar o franqueado com circulares, manuais
e relatorios, supervisionar periodicamente as lojas da rede, além de outras (PINTO,
2007).

O mesmo autor (op. cit.) descreve como principais estratégias do franqueador
a protecdo da marca como forca central da franquia, a promog¢do da franquia
baseado no plano de expansao da rede, o suporte ao franqueado que deve atender
suas necessidades e auxilid-los na gestdo da franquia, a supervisdo de campo que
deve ser feita com visitas periddicas para garantir a manutencdo e cumprimento dos
padrdes e a expansao do negécio com um trabalho constante de aperfeicoamento e

evolucéo da franquia.

Fernando Campora (2006), co-autor do livro “Mais que franquia”, afirma, em
seu artigo “Para crescer com qualidade”, publicado no site da Cherto, que depois de
avaliada a imagem da marca a ser franqueada, estudada a concorréncia, conhecido
0 publico-alvo e definida a estrutura da franquia, o préximo passo é desenvolver uma
estrutura de atendimento a rede que seja equivalente ao plano de expansdo da
franquia e que ofereca, entre outros servi¢os, 0 suporte e o acompanhamento das

franquias.
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2.4.4 Suporte e acompanhamento

Daniel Alberto Bernard, diretor geral da Netplan Consultoria, em sua apostila
do curso “Como tornar-se uma franqueador de sucesso”, divide o departamento de
franquia em seis setores, todos subordinados a um gerente de franquia a quem ele
atribui a capacidade de gerir e organizar a franquia de forma a garantir transmissao
do know-how comercial, e a funcdo de fazer com que o conceito de franquia seja
aplicado e vivido pela rede (BERNARD, 2008) .

Os setores sugeridos por Bernard (2008) sdo: o setor de atendimento,
responsavel pelo recrutamento, selecdo e avaliacdo de parceiros; setor de
treinamento, responsavel por coordenar 0s treinamentos operacionais e
administrativos, além de cuidar da formacdo dos funcionarios e parceiros; setor de
supervisdo de campo, cabe a este setor a visita e consultoria nas franquias; setor
administrativo/ financeiro, com a fungdo de controlar os pagamentos, saldos
bancarios e obrigacdes contdbeis, setor de informatica e manutencéo, responsavel
por manter operacional os computadores, sistemas, maquinas e equipamentos; e 0
setor de marketing e comunicacdo, com a funcdo de administrar a comunicacéo
interna e externa da rede e fazer a integracdo com a agéncia de propaganda. Alguns
setores dependem da necessidade da rede para existir.

Todo departamento deve evitar os principais riscos do sistema, apontados
pelo SEBRAE, que sdo: o mau uso da marca ou a competicdo da marca com ela
mesma, controle do padrdo da rede, perder o poder de barganha, exploracéo

inadequada do territério por um franqueado e os riscos comerciais (SEBRAE, 2008).

Buscando manter a uniformidade da rede e evitar os riscos do sistema, o
SEBRAE (2008) apresenta quatro ferramentas de controle a distancia. Como a
ferramenta de maior controle esta a “Controle 100%”, que é baseada no uso de
contratos ou instrumentos legais que prevéem todas as limitacdes ao franqueado.
Logo a seguir, com um pouco menos de controle, esta a “politica operacional”,
similar a anterior essa ferramenta também busca orientar todas as situacdes
operacionais da franquia, porém neste caso sdo usados 0s manuais que oferecem

maior flexibilidade caso precisem ser alterados.

Outras duas ferramentas, também utilizadas, porém com menor controle do

franqueador, sdo: “o interesse em ser informado”, onde o franqueador apenas
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procura manter-se informado de todas as acdes que o franqueado tome e que
possam de alguma forma interferir na franquia, seja na elaboracdo de uma peca
promocional ou na mudanca da estrutura patrimonial do franqueado; e *“as
recomendacgdes”, que podem ser exigidas ou apenas recomendada, como 0 uso de
determinado fornecedor (SEBRAE, 2008).

O esfor¢o da franqueadora como primeiro passo para 0 sucesso da
rede deve ter um foco maior na estruturagéo interna, e uma profunda
avaliacdo do neg6cio como um todo, desde a estrutura
organizacional, pessoas, processos e resultados, e como vai
conceder o acesso a todo esse complexo sistema para o seu
franqueado wusar, obter sucesso e ser feliz com a franquia.
(BITTENCOURT, 2010, p.1).

No mesmo artigo, Claudia Bittencourt (2010, p.1) finaliza dizendo que
“franquia é a disseminacdo da inteligéncia empresarial” e por isso, ela recomenda
que os futuros franqueadores avaliem o nivel de inteligéncia de seu negécio, s6

assim podera saber se ele atraira futuros franqueados para a rede.

Para o franqueador, o sistema de franquia é uma forma segura de expandir
seu negdécio e sua marca, ele cria um canal de distribuicdo direto e exclusivo com
crescimento rapido, dependendo de recursos financeiros e humanos de terceiros,
oferecendo a oportunidade de levar sua marca a outras regioes, cidades, estados ou

paises, mas é indispensavel avaliar as vantagens e desvantagens (BRASIL, 2005).

2.5 Vantagens e desvantagens

O sistema de franquia traz vantagens para o franqueador como expansao
com baixo investimento, parceiros motivados e comprometidos, um canal de
distribuicao fiel, fortalecimento da marca com a divulgacdo do know-how para outras
regides, descentralizacdo da estrutura, economia de escala, rapida ocupacdo de
mercado com a possibilidade de entrar em mercados diferentes ao mesmo tempo e

maior viabilidade nas acdes de marketing (BRASIL, 2005).

N&do s6 os franqueadores tém vantagem nesse sistema, os franqueados
também sdo beneficiados com o know-how a que tem acesso, iniciam o negdécio

com maior possibilidade de sucesso, reconhecimento da marca, modelos ja em
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operacdo que facilitam a instalacdo da unidade, suporte na escolha do ponto e
montagem da unidade, treinamento, acdes de marketing cooperadas, maior poder

de negociacéo e desenvolvimento continuo do negocio (SIQUEIRA, 2009).

Como em qualquer negdcio, o sistema também traz desafios e desvantagens.
Para o franqueador o maior desafio esta no crescimento ordenado da rede, desta
forma, é necessario adequar o suporte e a equipe ao numero de lojas que se
pretende ter. Ndo é raro encontrar franquias que quando atingem um tamanho
préoximo de trinta lojas comecam a sentir necessidade de ampliar e profissionalizar o
departamento de franquia para atender a demanda, porém esse processo requer
investimento e muito trabalho, sendo importante manter adequado o crescimento da

rede com a profissionalizacdo da franqueadora (BITTENCOURT, 2010).

Assim como os desafios, as desvantagens devem ser conhecidas pelos
franqueadores. Perde-se parte do controle sobre os pontos de venda, a receita
passa a ser dividida, os investimentos das franquias tendem a ter um retorno em
longo prazo, h4d sempre a possibilidade de um ex-franqueado ser um concorrente e 0
franqueador sempre assume o risco de ter sua marca vinculada a ma atuacao de um
franqueado (SIQUEIRA, 2009).

2.6 As chaves da exceléncia

Para auxiliar, franqueadores e interessados, em iniciar uma franquia, Daniel
Bernard (2008) em sua apostila do curso “Como tornar-se uma franqueador de
sucesso”, replicou uma pesquisa feita na Franca por Claide Negre (1990) que

aponta as 10 chaves para ter uma franquia com exceléncia, que sao:

e A adequabilidade estratégica e tatica da opc¢éo pelo sistema.
e Alideranca carisméatica do fundador da empresa.

e A gualidade dos produtos e dos servicos.

e Um processo eficiente de selecdo de franqueados.

e Um programa de treinamento eficiente e bem estruturado.
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e Um consumidor que percebe e valoriza o diferencial criado pela empresa.

e Franqueados que respeitam o know-how acumulado pelo franqueador e que
apreciam o controle e a supervisao por ele exercida.

e A génese de um espirito de rede, que repercute na cultura organizacional.
e Um processo de inovacgéo e desenvolvimento continuos.
e O rigor na aplicacdo das regras basicas do sistema.

Investir em uma franquia é a forma mais segura de se tornar dono do préprio
negécio, e 0 sucesso deste sistema esta no encontro do pequeno empreendedor
com seu capital, sua garra e seu relacionamento regional, com o franqueador que
oferece sua experiéncia, a marca e 0 acesso a recursos ja desenvolvidos. O
resultado sdo negdcios bem mais perenes do que as “ndo franquias” (CHERTO,
2007).



3 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de franquia tem se mostrado uma solucéo lucrativa e vantajosa
tanto para quem busca expandir seu negdocio, como para quem busca iniciar um. O
setor que mais se beneficia deste mercado € o de comércio e servigo, que no Brasil
responde por mais da metade do Produto Interno Bruto (PIB), aproximadamente
55%, segundo o site do Governo Federal.

Os empresarios que pretendem iniciar uma rede de franquias ndo carregam
s6 a responsabilidade de manté-la, é preciso uma visdo do mercado como um todo.
Ao iniciar uma rede o franqueador tem a responsabilidade de também alimentar e
manter um setor que gera 75% dos postos de trabalho no pais.

Ao longo da pesquisa, todo material coletado, seja ele de livros voltados ao
mercado de franquia, apostilas de entidades de apoio ao empreendedor ou cartilhas
do oferecidas pelo Governo, apéiam a idéia de que o novo franqueador deve
estudar, conhecer e entender o mercado e 0s processos para iniciar uma rede.

O conhecimento e estudo dos processos e procedimentos auxiliam e norteiam
o crescimento da rede de forma a acompanhar o desenvolvimento do setor e da
economia, ndo s6 acompanhando, mas também participando e colaborando com
ele.

Todo o processo para criacdo de uma rede precisa ser visto com atencao e
comprometimento. Os passos que devem ser seguidos desde o inicio, por parte dos
novos franqueadores, segundo a pesquisa, sdo: entender os conceitos do setor,
conhecer as normas e leis que o orientam, escolher pelo modelo mais adequado de
franquia, definir qual a forma de gestdo adotar, definir o formato de expansao da
rede, formar uma equipe treinada e preparada para o atendimento ao franqueado,
montar uma franquia piloto antes de iniciar a venda das franquias e manter um
suporte condizente com o tamanho da rede. Estes passos podem ser o diferencial
para o sucesso de uma rede de franquias.

O conhecimento do negdécio, e principalmente o foco nos objetivos sao
essenciais em todo o processo. E preciso saber onde se esta e onde se pretende
chegar. Durante este processo € construida a base que manterd a rede sélida no
futuro. Com o comprometimento e o envolvimento de todos, franqueador e

franqueados, a rede crescera.
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3.1 Recomendacgdes para trabalhos futuros

Os dados e a pesquisa bibliografica mostram o desenvolvimento do setor e 0
processo para criacdo de uma rede de franquias. Como sugestado para trabalhos

futuros recomenda-se 0s seguintes estudos:

A aplicacédo dos processos legais e estruturais para iniciar uma rede de

franquias.

e Como desenvolver e promover o mercado de franquias em

Pindamonhangaba.

e A Lei das Franquias, de que forma a lei interfere no relacionamento

entre franqueador e franqueado.

e O perfil dos franqueados e franqueadores do Vale do Paraiba.

e Como o mercado de franquia pode colaborar com o desenvolvimento

da regido do Vale do Paraiba para os proximos anos.

Franquia e os grandes eventos esportivos no Brasil.

A aplicacdo ou estudo de viabilidade das teorias apresentadas, no presente
trabalho, para regido do Vale do Paraiba, ou de forma mais especifica para cidade
de Pindamonhangaba, podem verificar a viabilidade do desenvolvimento das
franquias para a regido que, possivelmente, passard por um desenvolvimento
acelerado nos proximos anos em virtude de grandes eventos internacionais no pais
e por sua posicao estratégica de ligacdo de trés grandes centros econémicos da

regido sudeste do Brasil, Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais.
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