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Resumo

Na década de noventa e no inicio deste século, assistiram-se a profundas altera¢des na atividade
empresarial. A globalizagdo, a desregulamentacao dos mercados, a evolugao tecnoldgica, as
alteragdes nos sistemas sociais — onde se inclui a familia — e as privatizagdes, foram entre outras,
algumas das forgas que alteraram a face da sociedade e da economia. Estas produziram o
regresso de conceitos, como o relacionamento entre agentes econémicos e novas formas de
expansao das empresas, nomeadamente o franchising.

O franchising assume-se como a forma mais regulamentada e fechada do Comércio Associado,
sendo um dos modelos de expansao mais utilizado pelas empresas. Estas estruturas
empresariais em rede baseadas essencialmente no modelo de franchising, tém tido nos ultimos
anos um forte incremento, com a sua multiplicagdo e desenvolvimento. Esta forma de comércio
tem inumeras vantagens, substituindo o comércio tradicional da pequena empresa e garantindo,
conforme pudemos observar pela recolha de informagéo no dmbito deste estudo, uma maior taxa
de sucesso, em termos de sobrevivéncia das empresas e da sua rentabilidade.

Palavras-chave: Comércio Associado, Franchising

Abstract

In the nineties and at the beginning of this century, there were profound changes in business
activity. Globalization, market deregulation, technological change, changes in social systems -
including the family - and privatization, were among others, some of the forces that changed the
face of society and the economy. These produced the return of concepts, such as the relationship
between economic agents and new forms of business expansion, namely franchising.

Franchising is considered as the most regulated and closed form of Associated Trade, being one
of the expansion models most used by companies. These networked business structures,
essentially based on the franchising model, have had a strong increase in recent years, with their
multiplication and development. This form of commerce has many advantages, replacing
traditional small business commerce and ensuring, as we could observe from the collection of
information within this study, a higher success rate in terms of business survival and profitability.

Keywords: Associated Trade, Franchising
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empresas, com o0 surgimento de novos paradigmas na gestdo empresarial,
nomeadamente nas diferentes formas de comércio e expansado. A globalizagéo, a
evolucdo tecnoldgica, a alteragdo de costumes e habitos sociais e todo o conjunto de
modificagdes da ultima década, torna este tema alvo de investigacao e de producao de

literatura, para que o possamos compreender em todas as suas vertentes.
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As empresas tém necessidade de crescer, para ndo perderem a sua quota de mercado
ou para manterem a lideranca em setores estratégicos, aderindo ou criando novas
parcerias, que podem adotar formatos relativamente simples ou mais complexos. No
ambito do Comércio associado, o franchising assume a forma mais fechada e
regulamentada, em que as empresas participantes adotam um conjunto de direitos e
obrigagdes, que sdo expressos contratualmente, com um periodo de vigéncia
completamente definido.

Com base na importancia do tema, a Unido Europeia legisla periodicamente,
nomeadamente com a publicacdo em 20 de Abril de 2010, do novo Regulamento
330/2010 da Comissao, que visa o enquadramento da aplicagdo do n°3 do Artigo 81 do
Tratado EU. Este Regulamento cria um normativo especifico, que ira estar em vigor até
2022, em que se considera que o franchising ndo € uma forma limitativa de integracao
vertical.

Procurou-se assim, no ambito deste estudo alcangar os seguintes objetivos:

- Construir uma base tedrica sobre franchising, relacionando os principais elementos
desta area com o tema do estudo;

- Analisar os elementos oriundos da bibliografia sobre o sector de franchising em

Portugal.

2. ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL

2.1. O Franchising

2.1.1. Resenha histoéria do Franchising

O termo franchising provem do francés “franc” que em francés antigo significava livre e
do termo “le franc” que representava um privilégio outorgado. Na Franca medieval, o
verbo “francher” significava conceder, mediante carta de franquia, um privilégio ou
renunciar a uma serventia (Diez et al, 2005). As Cartas de Franchising mais antigas que
existem sao do século Xl| e eram concedidas aos nobres e cavaleiros que fundavam
povoagdes e as governavam, sendo-lhes concedidos diversos tipos de privilégios
(Bermudez, 2002, p. 20).

O franchising moderno como hoje o conhecemos, tem a sua origem em alguns
momentos histéricos fundamentais: nos Estados Unidos da América, no final do século
XIX, no periodo pds guerra da sucessdo; no primeiro quarto do século XX, nas agdes
desencadeadas pela Singer e pela General Motors; na Europa no século XX, no
desenvolvimento de franchising em Lainve-Pingouin.

O franchising é uma forma de comércio associado, apresentando-se como a forma

associativa mais formal de todas. As partes firmam um contrato amplo e rigoroso, onde
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se detalha ao pormenor as relagbes empresariais entre ambos. Entende-se por
comercio associado, a unido de varios intermediarios para conseguir uma melhor
posicdo no canal de distribuicdo, conservando os sécios a sua independéncia. Estas
empresas procuram os melhores resultados para o conjunto dos integrantes da
associagao, sem o fazerem de forma individual (Diez et al, 2005).

Existem varios tipos de classificagdes de franchising sendo as mais importantes: o lugar
que ocupam os sujeitos do contrato no canal; a natureza da atividade que é objeto do
contrato. Na classificacdo segundo o lugar que os sujeitos ocupam no canal, existem
duas divisbes: franchising horizontal e vertical. Horizontal € aquela que relaciona
integrantes do mesmo nivel. Vertical € aquela que se produz entre integrantes de niveis
diferentes do canal de distribuicdo, sendo integrada se compreender a totalidade do
canal e semi-integrada se compreender somente parte do canal de distribuicdo
(Bermudez, 2002).

A classificacao de franchising no que diz respeito a natureza da atividade que é objeto
do contrato, contém quatro subdivisées: franchising de servigos, franchising industrial,
franchising de producao e franchising de distribuicdo pura, sendo considerado de
servigos quando o objeto dos negdcios prestado pelo franchisado € um servigo, baseado
numa determinada metodologia que recebeu do franchisador, mediante o Know-How
(Bermudez, 2002).

2.1.2. Conceitos e definicbes de Franchising

Existem inumeras definicbes de franchising, sendo que de uma forma geral, os
conceitos sdo muito semelhantes. Entendemos colocar as mais significativas e que
podem aportar valor bibliografico a este trabalho.

Segundo Diez et al (2004): “franchising € um sistema de cooperacao entre empresas
diferentes, ligadas por um contrato em virtude do qual uma delas — franchisadora —
outorga a outra ou outras, denominadas franchisadas, a troco de umas contraprestagdes
financeiras, o direito a explorar uma marca e/ou uma formula comercial materializada
nuns sinais distintos, assegurando-se ao mesmo tempo da ajuda técnica e dos servigos
regulares necessarios, destinados a facilitar a dita exploragdo, enquanto durar o
contrato.”

A Unido Europeia descreve: “franchising € um conjunto de direitos de propriedade
industrial ou intelectual relativos a marcas, nomes comerciais, rotulos de

estabelecimentos, modelos de utilidade, desenhos, direitos de autor, know-how, ou
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patentes, que devem explorar-se para a revenda de produtos ou a prestacio de servigcos
a clientes finais” (Diez et al, 2005, p. 30-31).
Para Bermudez (2002, p. 29): “franchising € um sistema de cooperagao empresarial com
vocagdo de vincular a largo prazo e contratualmente, duas partes econdmica e
juridicamente independentes, em virtude da qual uma delas (franchisador), de boa-fé,
outorga a outra (franchisado) o direito de exploragado do seu negécio e a fabricagao,
distribuicdo e/ou comercializagao dos produtos tangiveis ou intangiveis, de qualidade
comprovada. Estes ultimos serdo compostos por servigos principais e adicionais,
protegidos (patentes, marcas, etc.) e desprotegidos (saber fazer), todos eles
suficientemente comprovados, eficazes e autorizados mediante licenca. Em troca cada
franchisado obriga-se a realizar diferentes pagamentos periddicos e/ou Unicos, diretos
e/ou indiretos, como contraprestacao da cessao daqueles direitos, sejam eles industriais
ou comerciais.”
De uma forma global, apds a consulta de bibliografia, criamos um conjunto de itens, que
resumem o consenso dos diversos autores, quanto a defini¢cdo de franchising:

v E um sistema de cooperagdo empresarial;

v Ocorre no canal de distribuicdo, no ambito do comércio associado;

v' Existem 2 entidades juridicas e financeiramente independentes: o franchisador e

os franchisados;

v" As partes vinculam-se através de um contrato de franchising;

\

Este contrato prevé direitos e obrigacbes de ambas as partes;

v O franchisador concede ao franchisado o direito de explorar o seu conceito,
Know-how e marca;

v’ Esta concesséao ocorre durante um determinado periodo de tempo, numa
determinada localizag&o;

v Existem contrapartidas financeiras pagas pelos franchisados, nomeadamente:

o Pagamentos iniciais — compostos por direitos de entrada e outras
despesas de arranque do negécio;

o Mensais, que incluem royalties, publicidade e outros;

o Despesas diversas relativas a outros custos cobrados pela rede aos

franchisados.
2.1.3. O Franchising no sistema Comercial

Segundo Navarro et al (2014) e Diez et al (2004), o franchising converteu-se num dos

formatos de negdcio mais dindmicos e inovadores no panorama empresarial de
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qualquer Pais, tratando-se de um modelo de negoécio que goza de uma grande
expansao a nivel mundial e que tem ajudado a modernizar as estruturas comerciais
desses mesmos Paises.

Ja segundo Diez e Galan (1998), o franchising traz uma série de vantagens para a
economia e a sociedade de um Pais, nomeadamente, entre outras, na modernizacao
das estruturas comerciais, crescimento da economia e criagdo de novas empresas.
Apesar de alguma controvérsia em alguns resultados diferenciados, comparando o
franchising com o comércio independente, diversos trabalhos de investigacao,
concluiram que existe maior taxa de sucesso no franchising do que em outras formas
de comércio (Diez e Rondan, 2004).

No ambito da relagao franchisador — franchisado, estes autores referem a importancia
de estudar as variaveis que ocorrem no canal de distribuicdo, entre estes dois
elementos, abordando a importancia dos relacionamentos entre os elementos do canal,
sujeitos a contrato de franchising.

Como estamos a abordar o canal de distribuicdo, torna-se relevante explicitar este
conceito. A separagdo geografica entre os lugares de producdo e consumo, a
impossibilidade de situar a fabrica frente ao consumidor, torna imprescindivel o
transporte de bens e servigcos desde o seu lugar de produgédo até aos lugares de
aquisicao e consumo, através do que se chama de canal de distribuicdo. A esta funcao
da-se o nome de distribuigéo.

Temos assim na origem a produgdo € no fim os clientes, sendo que as empresas que
formam os canais de distribuicdo tém o nome de intermediarios. Pode-se dizer que estas
empresas nao realizam nenhuma atividade produtiva, mas sim comercial. Compram e
vendem o mesmo produto ou servigo sem realizar nenhuma transformagdo no mesmo.
Surge entio o conceito de sistema comercial que “é o conjunto de empresas, pessoas
e organizagdes que atuando como intermediarios entre a oferta e a procura, se dedicam
a distribuicdo de bens e servicos num ambito geografico determinado” (Diez et al 2005,
p.26-27).

Bermudez (2002, p.44) complementa ainda, que esses elementos estdo vinculados
entre si na busca de objetivos particulares e que em conjunto com outras variaveis,
formam o sistema comercial.

Segundo Diez et al (2005, p.30) dentro da forma comercial associativa, o franchising
assume-se como a mais formal. As partes firmam um contrato amplo e rigoroso que
devem cumprir, estando previstos no mesmo as relagdes empresariais entre as partes,

na vigéncia do contrato.
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2.1.4. Teorias explicativas sobre a expansdo em franchising: Teoria dos Recursos
Escassos, Teoria da Agéncia e Teoria da Extensdo do Risco

Lafontaine e Shaw (2005) chegaram a conclusao que franchisadores com marcas de
elevado valor, necessitam de exercer maior controlo sobre a rede, tendo elevados niveis
de unidades préprias, de forma a impedir que os franchisados utilizem de forma livre a
marca. Resultando do facto de deterem elevados niveis de unidades da rede, os
franchisadores tendem a apostar mais em publicidade e no desenvolvimento de novos
produtos/servigos, de forma a incrementar ainda mais o valor da marca.

Uma das questdes mais estudadas no franchising, € a motivacdo que leva um
empreendedor a optar pelo franchising, em vez de optar por uma empresa sua, sem
ligacdes a nenhuma marca ou grupo. Também as razdes para expansao em franchising
sdo muito importantes para se entender o conceito do franchising, apesar de nao ser o
alvo direto do nosso estudo. No entanto, ndo se pode entender o franchising sem
perceber a importancia desta questao.

Shane et al (2006) no seu estudo sobre novas estratégias no sistema de franchising,
chegaram a conclusao de que os franchisadores que crescem mais seguem 5 diretrizes:

A. Diminuem os royalties conforme o franchising envelhece;

B. Tém direitos de entrada baixos, aumentando os mesmos com o tempo;

C. Detém uma pequena proporcao de unidades proprias, que fazem diminuir com o
tempo;

D. Mantém baixo o investimento inicial do franchisado;

E. Financiam os franchisados.

Segundo Diez et al (2007) as organizagcées que operam no sistema de franchising,
adotam estratégias diferentes, sendo que algumas apostam no crescimento unicamente
através de unidades franchisadas, a excecido das unidades piloto, sendo que outras
adotam o sistema misto, entre préprias e franchisadas.

Para explicar o porqué desta deciséo, existem estas trés teorias:

a) Teoria dos recursos escassos: o franchisador que inicia a sua atividade, nao
dispbe de recursos humanos e financeiros, para se expandir, logo cresce através
de franchisados;

b) Teoria da agéncia: o franchisador opta por franchisar ou ndo, atendendo aos
custos de supervisdo das unidades;

c) Teoria da extensao do risco: os franchisadores escolhem para unidades

préprias, aquelas que consideram como mais interessantes e tendo menos risco.
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Diez et al (2008) acrescentam que também existem redes que estabelecem uma norma
segundo a qual ttm uma percentagem fixa entre unidades proprias e franchisadas, por
exemplo, 20% e 80%, respetivamente.

Segundo Castrogiovanni et al (2006) pela teoria dos recursos escassos, as empresas
optam pelo franchising quando o desejo de obter economias de escala os pressiona
para se expandirem para além de um nivel, impossivel de alcangar com 0s recursos
internos.

As empresas optam por crescer utilizando o franchising, porque nao dispdem de
recursos para se desenvolverem através de unidades proprias, o que segundo Diez e
Rondan (2004) se explica através da teoria dos recursos escassos. Neste caso, com o
passar do tempo, se o franchisador obtiver recursos com o crescimento da rede, tende
a aplicar os mesmos na expansao através de unidades préprias, passando a existir
maior numero de unidades préprias do que franchisadas.

Ja para Diez et al (2007), esta teoria fundamenta o sistema de franchising, como uma
busca pelos franchisadores dos recursos necessarios para um crescimento rapido, que
permita alcangar um tamanho de escala.

No entanto, para Diez e Rondan (2004), a teoria dos recursos escassos nao explica
porque é que franchisadores que dispdem de capital suficiente para abrirem as suas
unidades proprias, continuam a expandir-se em franchising. Dai surgirem outras teorias
sobre a expansédo em franchising, nomeadamente a teoria da agéncia. Para estes
mesmos autores, a teoria da agéncia, acaba por entrar em oposi¢cao a teoria dos
recursos escassos. O diretor da agéncia € pago pelo proprietario das unidades,
normalmente com um vencimento com grande percentagem de valor fixo. No entanto
se ele for franchisado, tera uma maior motivagdo no desempenho das suas fungdes,
pois melhores resultados garantem-lhe melhor remuneragéo.

Com base neste raciocinio, com a evolugcdo do tempo, todos os estabelecimentos
tendem a ser franchisados. Desta forma, estas duas teorias sdo complementares,
acabando por contribuir para a expansao de uma rede de franchising.

Rondan et al (2005) acabam por resumir este ponto de vista, “pode ser afirmado que a
maioria das razées que estimulam o franchising sdo: escassez de recursos humanos e
financeiros, motivagao dos franchisados, conhecimento do mercado e controlo dos
franchisados”

Para Castrogiovanni et al (2006) a teoria da agéncia € um conceito que existe em
qualquer acordo em que uma parte (principal), delega autoridade numa segunda parte

(o agente). E assumido que ambas as partes tém interesses e objetivos individuais, de
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forma que o principal tem que utilizar os seus recursos para ter a certeza de que o
agente atua nos interesses do principal.

Para Diez e Rondan (2004, p.82) apds analisarem os trabalhos de investigagao
realizados sobre motivos que levam a maior, menor ou nao existéncia de unidades
proprias, concluem que € discutivel s6 analisar estas duas formas de expansao,
referindo a “cadeia voluntaria, concessionario, distribuicao exclusiva...”

Existe ainda uma terceira teoria, a extensao do risco, segundo a qual o franchising
permite que um franchisador, que nao goste de arriscar, possa ficar a controlar as
unidades que ele entenda como sendo mais interessantes, permitindo que os
franchisados fiquem com as com maior nivel de risco (Diez et al, 2007, p.8). Segundo
Rondan et al (2012) ainda no ambito da importancia desta teoria, referem que o
franchisador adverso ao risco, escolhe as unidades potencialmente mais lucrativas. Da
outra parte, o franchisado que ao escolher o franchising em detrimento do comércio
tradicional, optou por uma forma com maior taxa de sucesso, acaba por assumir no
ambito da rede de franchising, um risco mais elevado, ficando com unidades
franchisadas com menor potencial.

Diez et al (2007) com base no seu estudo realizado em Espanha, concluem que os
franchisadores na altura em que tém que optar por escolher entre unidades franchisadas
ou préprias, seguem o0s conceitos das teorias da extensdo de risco e dos recursos
escassos em detrimentos da teoria da agéncia.

Ja Rondan et al (2012), concluem que as razbes que levam os franchisadores a utilizar
o franchising como estratégia de distribuicdo, sé podem ser entendidas, se forem
considerados diferentes grupos de franchisadores, com diferentes motivacbes e

estratégias, para a expansao do seu negdcio.

2.1.5. A investigacdo em Franchising

Torna-se importante referir os principais trabalhos que procederam a analise e revisao
da literatura cientifica na area do franchising. Neste ambito, Elango e Fried (1997)
agruparam a investigagéo em 3 grandes grupos: o franchising e a sociedade, criagao do
relacionamento de franchising e o funcionamento do franchising. Esta divisao foi feita
com base nos trabalhos de investigagao crediveis existentes a data.

Ja Diez e Rondan (2004) e Diez, Rondan e Navarro (2004), partindo da base que foi
este trabalho de investigacdo de Elango e Fried, criaram quatro linhas de investigacao.

Basearam-se em trabalhos ja efetuados e acrescentaram areas que entenderam que
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deveriam ser exploradas. Deste mix resultaram as seguintes propostas para areas de
investigacdo em franchising:

a) Razbes sociais para franchisar,

b) Investigagdes sobre o franchisador;

c) Investigacdes sobre o franchisado;

d) A relagéo Franchisador — Franchisado.
Rondan, Navarro e Diez (2005) referem a existéncia de grupos estratégicos de
franchisadores no sistema de franchising em Espanha, tendo identificado quatro grupos
distintos: franchising caros, reconvertidos, com maturidade e de crescimento rapido.
Posteriormente, Rondan, Navarro e Diez (2007) analisam novamente a existéncia de
grupos estratégicos em Espanha, confirmando a existéncia de grupos de franchisadores
em Espanha, neste caso cinco grupos, concluindo os autores, que existem efetivamente
grupos de franchisadores, mas que a sua tipologia ird depender da metodologia
utilizada.
Em termos de investigacao sobre grupos estratégicos, Rondan, Navarro, Diez, Rad e
Gonzalez (2010, pg.44), referem trés grandes linhas de investigacao:

1. Identificagdo de grupos estratégicos;

2. Analise das diferengas de rendimento ou desempenho entre grupos;

3. Estudo da estabilidade temporal dos grupos
Frade (2015) refere que poderia ser incluida na quarta linha de investigacao “A relagao
Franchisador — Franchisado”, um novo subgrupo “Desempenho nio econémico”’, na

classificagcao efetuada por Diez et al (2004).

3. CONCLUSOES

Com base neste trabalho, tornou-se claro que o franchising ¢ uma forma de comércio
associado devidamente estruturada, que existe no canal de distribuicdo, quer em
relagao a prestacio de servicos, quer em relagao a venda de produtos.

Podemos também referir que o franchising € uma forma de expansao empresarial de
sucesso, com inumeros estudos cientificos abordando as mais diversas areas de
conhecimento e aplicacdo empresarial.

Conseguimos também através desta revisao, fazer o enquadramento dos principais
conceitos em franchising, estabelecendo as carateristicas de outras componentes de
estudo muitos importantes, tais como:

- O Franchising no sistema Comercial;
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- Teorias explicativas sobre a expansao em franchising: Teoria dos Recursos Escassos,
Teoria da Agéncia e Teoria da Extensdo do Risco;

- A investigagdo em Franchising.

Podemos entdo afirmar que foram cumpridos todos os objetivos especificos deste
trabalho, tendo para esse efeito realizado uma extensa revisao bibliografica, construindo
bases tedricas sobre areas fundamentais para o completo entendimento do franchising

enquanto forma de comércio associado.
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