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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo mostrar a viabilidade da franchising nas
periferias, que atualmente tem um crescimento significativo em relagédo a empresa
independente no Brasil, segundo dados de renomadas instituicdes. A franchising é
atualmente, um dos canais de distribuicdo mais utilizados por empresas que
desejam ampliar seus mercados e padronizar a qualidade de seus produtos. O
sistema de franchising vem atraindo cada vez mais os empreendedores que entram
no mercado, chamados franqueados, para ganhar sem ter muitos riscos, pois
quando se esta trabalhando com uma marca j& consolidada pelos consumidores, o
sistema de franquia oferece uma forma de negécio seguro, com garantias de retorno
do capital investido, e nos ultimos anos a periferia vem ganhando uma grande
visibilidade no ramo de franchising. O franqueado é um empresario que possui
independéncia econémica e juridica, ndo tem nenhuma participagdo na empresa
franqueadora, que é a pessoa juridica, titular da marca registrada, patente ou
registro de propriedade industrial e que concede ao franqueado, licenga para a
utilizag@o de sua marca, bem como de seu processo de producdo, seus produtos
e/ou sistemas de negdcios, mediante determinada remuneragéo, ou seja, royalties e
o cumprimento de certas condigdes, sem, no entanto, existir entre eles subordinagdo
trabalhista ou empregaticia. Para demonstrar a viabilidade da franchising nas
periferias, optou-se pelo estudo do sistema de franquias sorvetes Zequinha, que
vem expandindo cada dia mais sua franchising com um grande diferencial por ndo

m WMUeados tem uma margem de lucro maior, sabendo que o
ado com os sorvetes Zequinha é apenas as compras de

, D 0 padrdao das franquias, hoje sorvetes Zequinha que
' a fabrica na periferia da zona sul de Sao Paulo, tem em
3 atacados 1 atacado e varejo e 10 lojas de varejo
grias. Assim, buscou-se demonstrar a origem da histéria
Zequinha, esclarecendo o funcionamento do sistema de
to entre franqueador e franqueado, evidenciando a
L chising,

0 d s franquias nas periferias



ABSTRACT

The present study had to objectively show the feasibility of Franchising in the
peripheries, which currently has significant growth in relation to an independent
company in Brazil, second data of renamed institutions. Franchising is currently one
of the distribution channels more used by companies who wish to expand their
markets and determine the quality of their products. The franchising system is
attracting more and more entrepreneurs entering the market, called franchised, to
win without many risks, because if you are working with a brand consolidated by
consumers, the franchise system offers a secure business form, with guarantees of
return on invested capital, and in the last years the periphery is getting a great
visibility in the branch of Franchising. The franchise is an employer who has
economic and legal independence, it does not have any participation in the
franchising company, which is the legal person, holder of the trademark, patent or
registration of industrial property and which condemns the franchiseed, lincense for
use of its brand, as wellas their production process, its products and business
systems, through certain remuneration, or be, royalties and the compliance of certwin
conditions, without his experience between them substantial or employee. To
demonstrate the feasibility of franchising in the peripheries, it was opened by the
study of franklines Sorvetes Zequinhas, that is expanding each day more your
franchising with a great differential for not cobraing royalties, the franchisees have a
hbh.r profit margin, knowing that the franchise committed to the zequinhics is just

ses of their products, keeping the standard of franchises, today stickers
‘with a small factory in the periphery of the south zone of Sdo
WC 14 shops being 3 attacked, 1 attack and retail and 10
‘peripherals. So they looked to demonstrate the origin of the

8 Zequinhas, clarifying the operation of the franchise system
ween franchiser and franchise, evidencing the successful

ffranchises in the peripheries.
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1. INTRODUGAO
Longe de esgotar o tema a presente monografia trata de franquias e suas

aberturas nas periferias, como uma opg¢éo de grande retorno para empreendedores
que estdo abrindo suas franquias e que a regido pode ser bastante promissora, ao
contrario do que muitos achavam, sendo bom para o franqueado o franqueador para
futuras franquias que virdo por ver o sucesso das demais e principalmente para a
populagdo que moram nessas regibes.

O sistema de franquia vem sendo utilizado como opgéo de comercializagéo e
Distribuicdo de mercadorias, produtos ou servigos jé existentes no mercado onde o
franqueado teré a autorizagéo para trabalhar com uma marca ja consolidada e o
franqueador a vantagem de disponibilizar um montante de capital menor para a
expansao de seu negécio.

Para o franqueador, o sistema permite a expanséo de um conceito ja testado
em uma unidade particular para uma rede de estabelecimentos, aumentando dessa
maneira a sua abrangéncia e a oferta de produtos ou servigos, sem a necessidade
de grandes inversées. O franqueado, por sua vez, adquire a oportunidade de se
servir de economias de escala na produgdo, distribuicido e na publicidade,
aproveitando-se do sucesso de uma marca ja estabelecida.

Dentre as franquias esta se destacando as de sorvetes, com um crescimento
tiv ﬁmm menores que estdo ganhando mercado, e seus concorrente
-ados produtos de qualidade e com um bom prego, mostrando que
diferenga mesmo quando a marca ndo é ainda téo
lo, fazendo com que os consumidores comecem a pensar em
ais 6 na marca.

anquias nas periferias alcangam o sucesso™?
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1.1 Justificativa

A Periferia vem sendo novo alvo de donos de franquias e de seus novos
franqueados, que estdo vendo nessas regibes uma oportunidade de expandir suas
marcas. Sabendo que as pessoas que ali moram vem ganhando cada dia mais o
poder de compra, e fazendo assim as franquias olharem para essas regiées com
outra viséo.

No primeiro trimestre de 2017 o crescimento de franquias foi de 9,4% e p

numeros de lojas estdo aumentando consideravelmente, e as lojas do segmento
alimenticio séo as que vém ganhando cada vez mais lojas.

E como a populagéo brasileira é composta de 29% de pessoas que moram
em periferias, essas regides estdo batendo recordes de aberturas de lojas e assim
quebrando o pré-conceito de que lojas com estrutura de alto nivel e com bons
produtos podem ser lojas bem sucedidas em qualquer lugar inclusive em periferias.

1.2 Objetivo Geral

O objetivo desta pesquisa é mostrar que a periferia por mais que seja uma
regiao de classe media baixa vem ganhando nos (ltimos anos grandes lojas, e tendo
com isso um ammmto consideravel de procura para novos empreendimentos.

se crescimento envolve varias coisas como a expanséo de

ue antes eram inacessiveis, e assim obtendo o crescimento
ientando os lucros levando para pessoas um novo

aumentando também a oportunidade de trabalho.

condémica o ramo alimenticio € o que menos sofre esse
tos de franquias para as periferias vemos que trazer
ore ciados para a regido seria um modo de acrescentar
|. O empreendimento que sera estudado é uma
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sorveteria com padrdo diferenciado do que normalmente encontramos nas periferias
ideal por ndo haver muitas opgdes para populagao.

1.4 Metodologia

A metodologia adotada é o estudo de caso, onde serdo estudadas franquias
jé existentes nas periferias, falaremos de como esta sendo sua evolugéo desde sua
fundagBo até os dias de hoje, e quais as bases que os franqueados usam para
manter uma boa rentabilidade em suas lojas. Nossas pesquisas teréo como base
livros académicas, pesquisas online e de campo.

Para a elaboragdo de o texto a seguir, utilizou-se a pesquisa bibliogréfica, em
livros sobre o assunto, assim como artigos de revistas e informagbes
disponibilizadas na rede mundial (Internet) e pesquisa em trabalhos académicos.
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2. SURGIMENNTO DA FRANCHISING

A franchising vem ganhando destaque de maneira substancial nos ultimos
anos no Brasil, um destaque maior até que o mundo, de maneira geral. Diversos
fatores sdo apontados como geradores dessa expanséo no formato de negécios.

Alguns historiadores afirmam que o conceito nasceu na Idade Média, quando
a Igreja Cat6lica passou a conceder licengas ou Franquias a senhores de terras para
que, em seu nome cortassem impostos e taxas.

O Franchising surgiu com a Singer Sewing Machines por volta de 1850,
quando essa fabricante de maquinas de costura nos Estados Unidos, resolveu
conceder vérias licengas de uso de sua marca e de métodos de operagéo a
comerciantes que revendiam seus produtos de forma exclusiva em cidades pelos
paises Norte Americano.

A General Motors, em 1898, utilizou o formato para expandir a sua rede de
pontos de venda de seus de acessar o mercado.

A Coca- Cola criou o primeiro sistema de produgéo no formato de franquias
no ano 1899, para empresarios que desejavam produzir e comercializar os seus
refrigerantes.

As redes de fast- food teve inicio no ano de 1925 com franquias. No ano de
1930 as distribuidoras de petréleo iniciaram o seu processo de conversdo em
ias oﬁs foi um periodo de maior expansé@o de Franchising como ferramenta
cage m e maior capilaridade no mercado.

s no Brasil

) ’_ surgiram as redes Yazigi e CCAA, ainda ndo de forma tdo
ada seguinte, se inicia para valer a franchising nacional com
as marcas internacionais no Brasil. Em 1979 a primeira
instalada na cidade do Rio de Janeiro.

0 iacao Brasileira de Franchising ) surgiu no ano de 1987,
r seguimento que dava indicios de que o crescimento
a 0 pais, como de fato e ate hoje, e naquela época,
uma representacdo institucional junto ao governo e a
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sociedade civi, mas que também se comprometesse com a ordenagéo do
crescimento do Franchising e que pudesse funcionar como garantia de qualidade,
facilitando a escolha curta de Franqueador em potencial’, (segundo o livro 20 anos
de Franchising ABF Jayme Brener, 2007) .

O Brasil alcangou o posto de o quarto maior mercado mundial como
Franqueador, com mais de 90% desse total representado por marcas nacionais. E
alguns ja se expandiram para o Exterior, franqueadores, em cerca de 50 paises
cada vez, mas percebemos a importancia da Franchising no contexto econémico
atual, pois acima de tudo, proporciona uma geragdo de negdcios e empregos de
maneira relativamente estruturada.

2.2 Crescimento das Franquias no Brasil

No Brasil segundo ABF (Associagdo Brasileira de Franchising) registrou um
crescimento de 8% no setor no ano 2017, com faturamento total de R$ 163 bilhdes.

O presidente da organizagdo, Altino Cristofoletti Junior, atribuiu com
crescimento a iniciativas de inovagdo dentro das redes, enxugamento de custo em
novos produtos, além de gestdo de marca e aumento de unidades pelo pais, que
chegou a 145 mil.

o) nﬂmﬂo de redes, porém teve retragdo de 6%. Hoje sdo 2,8 mil

Jurante a crise, a populagéo ficou mais atenta ao valor do dinheiro, por
precisamos repensar as praticas e buscar formas de se aproximar do
imidor” (Altino Cristofoletti Junior)

"a grande encontrado pelas franqueadoras € manter a
Jmentar o faturamento. Um dos métodos utilizados para
sultado e aumentar a opgdo de produtos e/ou servigos
3 ‘0 mesmo conceito, sem perder a identidade da empresa,
" o faturamento do franqueado, para enfrentar os custos

& ocupacio.



16

“Os franqueadores que conseguem sobreviver e se destacar no meio de
aproximadamente mil marcas que utilizam o sistema de franchising
possuem caracteristicas especiais. A falta de uma delas tende a fragilizar a
sua relagéo com o franqueado, © que, cedo ou tarde, poderd desgastar a
marca’. (PLA, 2001: 135)

Uma saida para muitas empresas para manter ou melhorar o faturamento, é a
fuséo de empresas, elas se unem entre duas ou mais, utilizando o mesmo espago,
porém em um unico modelo de negdcio, isso ocorre para suprir as necessidades em
cidades pequenas, onde apés analises foi visto que as franquias individuais tém um
investimento alto e chega a ser inviavel abrir uma franquia.

Outra forma adotada pelas redes é de investir em formatos novos para atrair
mais franqueados fora das capitais e aumentar a capilaridade da franquia, isso inclui
formatos menores, que reduz os custos com ocupagéo e com colaboradores.

Faz parte deste desafio do crescimento buscar alternativas mais baratas e
acessiveis aos empreendedores. Sem eles, as redes ndo conseguem atingir novos
mercados.

Para melhorar a receita e continuar crescendo as redes de franquias vem
disponibilizando novos formatos de loja para expansdo que conseguem operar em
pragas com uma populagdo menor. Loja menor e mais barata € um conceito que foi
amplamente usado por redes americanas durante a recessdo e vem se tornando

cada vez mais popular no Brasil.

anquias

uias nao é uma tarefa muito facil quanto parece, se
lataforma digital de pesquisas ‘o0 que é franquia® tera
rardo respostas como: Licenga, uso de marcas, royalties,
de englobar um pouco de tudo isso, uma franquia vai
s. Franquia ¢ um negdcio cujo modelo de operagdo &
.outro ponto comercial com autorizagdo de quem detém os
o inicial.

ssa transferéncia de know-how, como se acostumou a
\ transferéncia de know-how nada mais é que uma copia
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do modelo de negécio. Ou seja, tudo que envolve a gestéo, operagéo e divulgagéo
da empresa séo copiadas e transferidas para uma loja “gémea’. Ter uma franquia de
uma determinada marca significa basicamente que possuir um irméo gémeo ou um
clone de um negécio. Na franchising, tudo é copiado do modelo que deu certo. A
franquia é regida pela Lei n.8.955/94 e por normas estipuladas em clausulas
contratuais de tipos variados, de acordo com a natureza, a importancia dos produtos
e dos interesses das partes. Ou seja, trata-se de um sistema de parceria
empresarial, pois o franqueador cede ao franqueado o direito de usar 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
implantagéo e administragdo do negécio ou sistema operacional desenvolvido pelo
franqueador. O franqueado investe e trabalha na franquia e paga parte do
faturamento ao franqueador sob a forma de royalties (importancia cobrada pelo
franqueador sobre a marca). E de obrigagdo do franqueador, apresentar uma
circular sobre franquia, onde estéo disponiveis as condigdes gerais do juridico.

Franchising € um sistema de comercializagdo de produtos e/ou servigos
elou tecnologias, baseado em estreita e continua colaboragdo entre
empresas juridica e financeiramente distintas e independentes, através do
qual o franqueador concede o direito e impde a obrigagdo aos seus
franqueados de explorarem uma empresa de acordo com 0 seu conceito.
(SCHAWRTZ, 2009,p.27)

2.4 Conceito de Franquia

E tema onde o franqueador autoriza o franqueador, a explorar os
1arca, produtos e servicos mediante ao pagamento de um

eira mais eficaz de educar Franqueados a pensarem e se

sortarem como empresério bem-sucedido é trata-los como tal — como

iros de negdcios que estéo trabalhando com seus Franqueadores para
resultados e sucesso mutuos.” (NATHAN, 2011:67)

sing como forma de expanséo de seus negécios é preciso
s, ndo somente a regras legais, mas a forma como as
0 espirito de parceria que deve estar presente numa
e expectativas de cada parte.
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2.5 Evolugdo do Sistema de Franquias

O sistema de evolugéo de franquias foi classificado em trés gerais, que sera

descrita a baixo:

2.5.1 Franquias de Produto e Marca de Primeira Geragéo
Franqueador licencia sua marca ao franqueado e distribui seus produtos sem

exclusividade, ou seja, os mesmos produtos podem ser encontrados em outros
varejistas que néo os franqueados.

2.5.2 Franquias de Produto e Marca de Segunda Geragdo
Franqueador licencia sua marca ao franqueado e vende produtos de forma
exclusiva.

A diferenga bésica entre franquias dessas categorias é que, enquanto nas
franquias de segunda geracdo os produtos que levam a marca do
franqueador sdo fornecidos apenas aos integrantes da rede, nas de primeira
geragdo, esses produtos podem ser encontrados também em ponto de
venda multimarca e em outros canais de marketing ( DIAS 2003)

2.5.3 Franquias de Negécio Formatado de Terceira Geragao
Além da licenga de uso de marca, o franqueador repassa know how

operacional a toda a sua rede, prestando servigos de assessoria e acompanhando
de perto o dia-a-dia das operagdes dos franqueados.

O objetivo é garantir a manutengéo, em toda a rede que venha a ser instalada, de

: rdo de qualidade e de uniformidade, tanto visual quanto operacional, que
a eficiéncia e eficacia de todos e de cada uma das franquias que atuam sob
a do franqueador em consequéncia, a lucratividade delas e também do
ador (DIAS 2003)

» de Aprendizado Continuo de Quarta Geragdo
as que contam com a participagéo ativa dos franqueados no

decisbes estratégicas. Esta mudanga de postura acontece
2 quantidade e a velocidade de circulagdo das informagdes
| consequéncia de novas tecnologias trazidas pela Intemet e
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3. FRANQUEADOR

Jorge Pereira Andrade assim define Franqueador:

“Franqueador é a pessoa juridica que contrata a franquia de sua marca”. De
seus produtos e/ou servicos, de seu nome comercial ou titulo de
estabelecimento, oferecendo o, know-how administrativo, de
gerenciamento, de marketing, publicidade, proporcionando com isso total
assisténcia e exigindo o cumprimento integral e absoluto de normas
preestabelecidas em contrato, j& que detém um negécio vitorioso e quer
expandi-lo sem invers&o de recursos proprios.

Ser um franqueado é ter a chance de ser préprio negécio com uma seguranga
a mais por estar adquirindo uma marca ja4 consolidada no mercando. O
empreendedor que adquiri uma franquia elimina muitas etapas, pois a marca ja esta
no mercado com uma étima aceitagdo. Mais o empreendedor tem que se atentar a
escolha que estd fazendo, resolvendo seus problemas em temos, para entdo
franquear a marca. Além de tudo deve haver um mercado consumidor potencial que
comporte a oferta e procura o que geralmente é analisado através de pesquisas

mercadolégicas
Feita a decisdo de implantar, deve-se seguir alguns aspectos basicos:

1 financeiro:

2 operacional; e

nceiros: visa a viabilidade da franquia em termo de

franqueador quanto para o franqueado.

um custo, que o franqueador deve estar preparado
stear, calculando o montante que serd gasto, e
(empo podera ter o retorno desse capital e englobando
nsf alacdo do ponto de venda, taxa inicial da franqueadora e

.': paralelo com o planejamento deve ser feito o
do sistema, para os detalhes da implantagéo da franquia.

: nir o perfil do consumir que vocé quer atingir com seu
jo definir o local onde sera a franquia e o tipo de
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marketing. Os produtos também deveréo ser estudados para ver a viabilidade da
franquia.

Depois dessas etapas concluidas estda na hora de comegar a pensar em
estruturar sua franquia decoragéo, layout e a apresentagéo dos produtos, seguindo o
padréo das lojas que ja estéo estabelecidos conforme o contrato.

Todos os produtos sdo testados pela loja- piloto e sempre que preciso seréo
aprimorados mantendo a qualidade do mesmo. O franqueado conta com a ajuda do
franqueador para andlise de numeros, da fungdo e do nimero de funcionério que
seréo necessarios para cada perfil de estabelecimento.

Os manuais de operacionalizagdo é uma facilidade para o franqueador, nele
estara explicando tudo como tem que ser feito na franquia, desde a parte de como
instalar o ponto de vende até como devera funcionar o dia & dia com riqueza de
detalhes.

Os franqueadores devem estar sempre atentos em dois pontos vitais: a
escolha dos franqueados e no ponto de vendas, obedecendo a distdncia entre os
franqueados para que néo aja problema entre eles por estarem em pontos préximos,
e assim reduzindo o seu publico.

Para auxiliar a definicdo de perfis e selegdo dos franqueados as empresas
contam com uma equipe especializada que fazem parte do RH, para que sejam

) franqueador elaborar um contrato padrdo que quando necessario

gumas clausula dependendo da necessidade, depois do
A Né hora de comegar a preparar o ponto de venda para a
3 ja estar com data marcada conforme o cronograma.

nhamento é custeado pela taxa inicial paga pelo
»da a negociagao.

o, o franqueador passa a supervisionar o franqueado pra
os os funcionarios. Nesta fase, o franqueador jé teré os
os através do royalty pago pelos franqueados.
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O sucesso dos primeiros pontos trard novos interessados, e a expansdo da
rede estara assegurada, com isso viabilizara a diminuigdo dos custos de
implantagéo e com isso aumentara o lucro do franqueador.

Com o fortalecimento da rede o franqueador pode aprimorar as opgdes
oferecidas com varios tipos de franquias de grande, médio e pequeno porte, e inovar
conforme a demanda do mercado, que estd cada vez mais exigente com o0s
produtos consumido.

Aspectos mercadologicos; de uma maneira geral o franqueador visando a
expans&o de sua marca usa como aspecto mercadolégico a franquia.

3.1 Vantagem E Desvantagem Da Franqueadora

As principais vantagens para a franqueadora s&o:

e A expansdo em rede é feita com investimentos menores que os
necessarios quando feita com capital préprio, pois o franqueado ao
investir em uma nova franquia financia grande parte da expansao;

o Foco na produgéo e no desenvolvimento de novos produtos e servigos;

e Os franqueados sdo parceiros altamente motivados, atingindo
desempenho superior que unidades proprias;

0 de um canal de distribuicdo leal e diferenciado;

a e o know-how a forga de trabalho e relacionamentos
anqueados, fortalecendo cada vez mais a marca;

‘ntralizac;éo de estrutura que gera beneficios de custos
res do que com unidades proprias;

da rede permite ganhos significativos com economia de

ermite abrir varias unidades simultaneamente em
rc dos e dessa maneira ha uma ocupagéo de territorio

acbes de marketing fortalecendo a marca.
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As maiores desvantagens da expanséo através do sistema de franquias sdo
os desafios para o empresario franqueador na gestdo da rede e no
relacionamento com o franqueado, entre eles estéo:

e Se o projeto de franquia néo for corretamente concebido podera néo
ser sustentavel a médio e longo prazo;

» Se a implantagdo do projeto ndo for feita de maneira adequada a
estrutura da rede de franquias podera ser comprometida e ficara fragil;

* A administragdo do negécio passa a ter uma participagéo de parceiros
franqueados, direta ou indiretamente e independente da vontade do
franqueador;

* Alideranga do franqueador ser4 testada a todo 0 momento;

e Se ndo tiver uma boa estrutura de suporte e de selegdo de
franqueados, corre o risco de ser penalizado pelo mau desempenho
dos franqueados que podera ocasionar:

e Unidades franqueadas deficitarias;
e Vazamento de informagdes, perda de sigilo de operagéo;

e Criagdo de concorrentes;

» Descaracterizagdo operacional e perda de padrées de operagéo;

ido da marca, entre outros.

tagens do Franqueado

do franqueado s&o:
' de uma grande rede sendo uma pequena empresa.

apoio do franqueador durante todo o periodo da relagéo

a o franqueado e equipe, manuais de operagao.

gestdo do negécio e, sobretudo, orientagdo para o
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e Beneficios do marketing institucional entre outras.

Quanto as desvantagens sdo fatores que podem variar de acordo com o perfil de
cada franqueado, alguns exemplos s&o:

e Trabalhar sob um sistema com regras pré-definidas em contrato, o que
significa se submeter as regras definidas para o sistema de franquia
que faz parte.

* A venda ou a transferéncia do negécio também esté sujeito as regras
previamente definidas e, em na maioria das redes de franquias o
franqueador tem a preferéncia pelo ponto € quem aprova o préximo
franqueado.

Em suma, os riscos sdo os mesmos de qualquer negécio, porém, o franqueado
conta com as vantagens citadas acima que minimizam estes riscos. E tanto o
franqueador como o franqueado podem contar com a Lei que os protege.

Além de ser um mercado em expans&o no Brasil, as sorveterias que se
destacam no mercado e alcangam O sucesso possuem caracteristicas e
diferenciais como qualidade, sabores e atendimento personalizado, que
atendem diversos costumes e necessidades dos clientes.
André Friedheim, vice-presidente da ABF.
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4. EMPREENDEDORISMO

No capitulo anterior abordamos tudo sobre funcionamento da franquia, e o
que é necessario para se adquirir uma franquia.

Neste capitulo serd abordaremos o empreendedorismo, principalmente
relacionado com o comportamento empreendedor do franqueador e o franqueado.

Existem vérias definigdes de empreendedorismo, uma delas a de Emanuel
Leite escritor, autor do livro “O Fendmeno do Empreendedorismo’. Segundo ele,
empreender e criar algo diferente e com valor, dedicando assim o seu tempo e seu
esforgos e assumindo os riscos psicolégicos financeiros e sociais, por outro lado
estar pronto para receber as recompensas e a satisfagdo econémica e pessoal.

“Embora algumas culturas encorajem a capacidade empresarial mais do
que outras, todas elas tem reservas de talento que vem & tona quando o
ambiente & propicio para negécios’. ‘E preciso resgatar a figura do
empreendedor que assume riscos” (MC CLELLAD APUD LEITE, 2012, 7)

4.1 Conceito

Empreendedor é uma pessoa com grande aptiddo para inovar, possuindo
uma caracteristica encontrada em poucas pessoas, empreender ndo & apenas
inventar algo, ou inovar uma ideia, empreender é ser auténtico encantar as pessoas
lado correr riscos, de nada der certo e saber que tudo isso
/ezes. . No outro extremo de definigdes, quem quer trabalhar

rado um empreendedor, este nome é dado ao individuo

eriar um novo negécio.

preendedores estdo engajados em processos que O economista
Schumpeter descreveu como “destruigdo-criativa”, que consiste em
com velhos hébitos com o intuito de gerar novas respostas as
cias e desejos do mercado. Eles forgam as situages com o objetivo
as coisas para melhor. S8o construtores compulsérios: Quando
, ndo param mais” (LEITE, 2012.:26)

2 sucesso e uma inspiragéo, transformando negécios
lucrativa.
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No coletivo os empreendedores criam milndes de empregos, e atendem
milhées de clientes. No nivel individual, geram milhdées de reais em lucro, mais o
ponto essencial se torna uma forma de manter resultados néo a histéria daquilo que

realizam.

McClelland, com uma visdo mais psicolégica, define empreendedor como
alguém que exerce certo controle sobre os meios de distribuicdo e produz mais do
que pode consumir, com o objetivo de vendé-lo, para obter uma renda individual. O
empreendedorismo € o espirito empreendedor, a qualidade ou atividade do
empreendedor.

Na vis&o de Peter Drucker (1997) empreendedor é alguém que aplica dinheiro
com nova capacidade de produzir riqueza. E uma pessoa que inicia e desenvolve
um neg6cio. Drucker ainda afirma que quase todo conhecimento convencional a
respeito do chamado “espirito-empreendedor’ esta totalmente errado. Porque em
sua percepgéo deste espirito ndo é nada mais que uma “disciplina” e como tal, pode
ser apreendida, onde entra em confronto direto com a visédo de McClelland que se
contrapoe a esta opini&o.

"Todo empreendedor necessariamente deve ser um bom
administrador para obter o sucesso, no entanto, nem todo bom
administrador é um bom empreendedor. O empreendedor tem algo
mais, algumas caracteristicas e atitudes que o diferenciam do
administrador tradicional." (DORNELAS, 2008: 15)
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5. CRESCIMENTO DO MERCADO DAS FRANQUIAS

Setor de franquias cresce 8% em 2017 e prevé alta de 9% no faturamento em
2018. O setor de franquias cresceu 8% em 2017 na comparagdo com o ano anterior,
saltando de R$ 151,2 bilhdes para cerca de R$ 163 bilhdes, segundo balango parcial
da Associagdo Brasileira de Franchising (ABF) divulgada em S&o Paulo. “Os sinais
de melhora da economia brasileira, especialmente leve recuperagdo da renda e
consumo, se refletiram no setor de franquias ao longo do ano passado’, avaliou a
entidade.

Para o presidente da ABF, Altino Cristofoletti Junior, além do quadro
macroeconémico, o ano foi marcado por trés movimentos: a progressiva
diversificagcdo de canais, modelos e localizagdo; a interiorizagéo da franchising; e o
crescimento de franqueados multi unidades.

Ja em relagdo aos empregos gerados no setor, a prévia sinaliza crescimento
de 1%, alcangando cerca de 1,2 milhdo de trabalhadores diretos. A projegéo é de
que, em 2018, haja um incremento de 3% no nimero de empregos em franchising.

“A busca por eficiéncia, novos mercados e por atrair um consumidor
receoso se traduziu em muita inovagéo: novas estratégias de venda, de
configuragéo de ponto comercial, aprimoramentos em produtos e parcerias.
Neste movimento, os franqueados com mais de uma unidade tiveram o
importante papel de assumir lojas em dificuldade e as cidades do interior, a
funcdo de manter viva a expansao”, completa o presidente da ABF.

), @ queda da taxa basica de juros da economia (Selic), a

3 confianga do consumidor e do empresariado e a retomada
ejo e da atividade industrial s&o alguns dos fatores que
’ cimento da franchising e que nos permitem projetar um
Vo do setor em 2018.

e mantém o crescimento da Europa e dos Estados
do a colocar o Brasil no foco das redes de franquias
séo. Na ABF Franchising Expo, feira do setor que
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ocorre em Sédo Paulo desde hoje até sexta-feira, 15 paises estédo representados com
estandes préprios ou delegagdes.

Ha um aumento de interesse das redes estrangeiras pelo Brasil, 106
companhias do exterior ja atuam no pais. No entanto, o amadurecimento do
mercado de franquias brasileiras e o momento de aquecimento da economia
colocam algumas barreiras a entrada das bandeiras internacionais em solo nacional,
, disse. De acordo com Camargo, o regime tributario elevado que chega a uma
margem de 43% em alguns casos também assusta os estrangeiros interessados em
aportar no Brasil.

“Se a rede ndo tem condigdes de abrir de 10 a 20 lojas, nédo precisa
nem vir, porque n&o vai conseguir penetragdo de mercado. E é cada
vez mais dificil encontrar parceiros locais dispostos a fazer
investimentos de R$ 10 milhdes a R$ 20 milhdes”.

O pais passa por um momento de reconhecimento no mercado internacional,
mas isso traz alguns énus para o investidor que quer se instalar aqui.

Os pontos comerciais estdo mais caros, assim como os custos com méo de
obra, resultado de um processo de forte profissionalizagéo do setor.

O setor de alimentagdo como no Brasil € um dos que mais chama a atengdo
dos estrangeiros para entrada no Brasil, segundo Camargo, da ABF. De acordo com
a entidade, o segmento cresceu 14,5% em 2011 e foi responsavel pelo ingresso de
54 novas marcas.

local, pode-se correr o risco de fazer um investimento alto e
orado”, disse Bomeny.

asileira de Franchising (ABF) teve um crescimento de 3% no
) franquias neste ano. A projegéo, que integra um balango
" 10 do setor em 2017, afirma, ainda, que a capilaridade das
ser ampliada em 3% também. Junto dessas informagées, a
'i.tdigéo do estudo 50 Maiores Marcas de Franquias no
) e é fruto de um banco de dados implantado em 2016, traz
do setor no Pais, totalizando 3.762 lojas.

ding fica nas maos da rede AM PM Mini Market, com
au Show esta na terceira posi¢gdo, somando 2.081
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trato da franchising nacional. “S&o redes profissionais de porte
ram enfrentar as condigdes adversas do mercado brasileiro
profissional chama a atengéo para o alto nimero (14) de

ranchising brasileiro ndo para de inovar e buscar novas solugdes e
)s” acrescenta. Veja abaixo a lista das 50 maiores redes de franquias
acdo no Brasil em numero de unidades.

André Friedheim, vice-presidente da ABF.



5.3 Ranking das Maiores Franquias

Quadro 1: Marcas e seguimentos no ranking e quantidades de franquias
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6. FRANQUIAS DE SORVETES NO BRASIL

Weisberg, 60 anos, nasceu na Argentina, mas mora no Brasil desde muito
Pequeno. Sua familia montou uma sorveteria na década de 70 e, desde entdo, é
empreendedor na area. Em 2002, reunindo-se com outros empreséarios do Brasil,
sentiu a necessidade de criar uma instituigdo que representasse o setor. Assim
surgiu a ABIS, na qual é presidente até hoje.

Nos ultimos anos, o consumo de sorvetes no Brasil cresceu constantemente,
segundo pesquisa da Associagdo Brasileira das Industrias e do Setor de Sorvetes
(Abis). O volume saltou de 686 milhdes de litros em 2003 para um bilhdo em 2016,
com destaque para 2014, que teve uma alta de consumo de 1,3 bilhdo. O pais é o
10° maior produtor mundial e o 11° maior consumidor, sendo o Nordeste a regido
com maior nimero de vendas. No Brasil, existem aproximadamente 8 mil empresas
que se encaixam no setor de sorvetes. De todas essas, mais de 90% s&o micro e
pequenas.

Os dados no aumento do consumo revelam novas oportunidades para os
empresarios da area. Micro e pequenas empresas tém vantagens, pois se adaptam
melhor ao mercado e conseguem langar novos produtos mais rapidamente,
deixando de lado as grandes marcas, e dando lugar a marcas até entdo
desconhecidas, com a qualidade tdo boa e algumas vezes melhores que aquelas
marcas que estavamos acostumados a comprar, com o custo bastante acessivel e
com um grande diferencial, focando naquelas 4reas que tem uma grande

S, € que muitas vezes nao tem algo do tipo na regido tendo
Je mora para poder comer algo diferente de qualidade e com
pja de alto padrao.

‘mudando, e pelo contrario do que muitos pensam que as
ugares muito desfavorecidos por bons comércios, devido a
mais compromete sua renda em lazer, mais da metade
2 se “arriscam” em colocar sua franquia em periferias tem
3ncia por pouco tempo, porque quando o negécio esta
concorrentes que tomam iniciativa de montar um
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Isso é bom tanto para o empreendedor quanto para a populagdo, que ganham
grandes marcas e 6timos produtos com grandes infraestruturas e levando as
pessoas a ter novas experiéncias.

Sorvete, um alimento considerado nutritivo, é consumido por todas as
classes sociais e por pessoas de todas as idades. No Brasil, 0 consumo
ainda é pequeno se comparado aos dois principais paises consumidores. O
objetivo dessa Resposta Técnica é apresentar o mercado de sorveteiras no
Brasil, apresentando-o como uma oportunidade de negécio.

André Friedheim, vice-presidente da ABF.

Gréfico 2 - Consumo de sorvete no Brasil.

Consumo Brasileiro em milhdes de litros

v B B ii

o SR e Qi W MRS )

il - e ——

,'"m 2008 2009 2000 011 2012 2013 2004 2005 2016
E:

ira das Industrias do Setor de Sorvete)

orvetes no Brasil vem crescendo, aponta pesquisa da
ustrias e do Setor de Sorvetes. Em dez anos, o
e em 2014, cada brasileiro consumiu cerca de trés
ito foi grande, mais nada comparado com outros
eia errada de que sorvete é para ser comido no calor,
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© que no frio faz mal, pelo contrario. Sorvete foi feito para comer no frio, assim vocé

Consegue saborear sem que ele derreta t&o rapido, como vamos ver a seguir 0s
paises que fazem frio.

O setor de sorvetes estd muito bem servido. Dependendo do nicho que
vocé quer atuar, existem bons distribuidores de matérias-primas,
embalagens e equipamentos. O Brasil n&o deve nada a nenhuma parte do
mundo em relagdo a esse segmento. Eduardo Weisberg, presidente da
Associagéo Brasileira das Industrias e do Setor de Sorvetes (ABIS)

6.2 Os maiores consumidores de sorvetes

Quadro 2 - Produgio e consumo de sorvete no mundo

PRODUCAQ MUNDIAL CONSUMO MUNDIAL
Pais Producdgo MhL | Rank Pais Consumo L Rank

Estados Unidos 61,30 1 Nova Zelandia 26,30 1
China 23,60 2 Estados Unidos 22,50 2
Canada 5,40 3 Canada 17,80 3
Italia 4,60 4 Australia 17,80 4
Australia 3,30 5 Suica 14,40 5
: Suécia 14,20 6

Finlandia 13,90 7

Dinamarca 9,20 8

Italia 8,20 9

Franca 5,40 10

BRASIL 4,74 11

Alemanha 3,80 12

China 1,80 13

(Fonte: Associag@o Brasileira das Industrias de Sorvetes)
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7. SORVETE ZEQUINHA

Vérios nomes de sorveterias vém surgindo, algumas procurando diferencias
para se estabelecer no mercado. Mais nos ultimos anos uma em especial vem se
Colocando seu nome cada vez mais e com mais forga, trazendo um diferencial tanto
na infraestrutura, no atendimento e na qualidade de seus produtos.

O Sorvete Zequinha vem ganhando forgas nas periferias da zona sul de S&o
Paulo, com mais de 30 aos de histéria inovou e esta no ramo da franquia com uma
fabrica situada no extremo sul de Séo Paulo hoje tem com 4 distribuidoras, e 10
lojas de varejos que conta tanto em com varios sabores de sorvete, entre eles picolé
€ massa, suas lojas do ramo de varejo tem um Self Service com variedades de
sabores para vocé fazer seu sorvete como desejar, vocé tem a liberdade de fazer o
Seu sorvete do jeito que mais gosta, em lugares muitas vezes desfavorecidos as
franquias Sorvetes Zequinha vem conquistando seu espago na vida das familias,
mostrando que pode sim ter qualidade em qualquer regido e fazendo com que seu
sorvete faga parte do dia a dia da populagéo

Figura 1 - logotipo da empresa Sorvete Zequinha

um processo de franquias, o que vem na mente do
oyalts terei que pagar pela franquia.
inha ndo cobra os hoyalts, todo o lucro de vendas é

" '} > 0 frangueado e o franqueador e 0 compromisso de
’equinha e outros produtos que venham a vender
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precisam de autorizagdo previa do franqueador, deixando assim seu franqueado
€om uma margem de lucro grande que chega a 100% em alguns produtos.

Entregando aos seus parceiros lojas de auto padrdo com layouts modernos e
que encanta seus clientes, vindo com novidades e inovagdes sempre pensando em
agradar a populagdo. A cada ano mais pessoas estdo interessados em um
empreendimento da familia Sorvetes Zequinha.

7.2. Pesquisa de Campo

A pesquisa foi realizada entre os franqueados dos Sorvetes Zequinha. O
objetivo da pesquisa era identificar a satisfagéo dos franqueados quanto & aquisigéo
da franquia devido & maioria estar localizada nas periferias das cidades voltadas ao
publico com renda mais baixa.

Quando perguntado sobre a idade dos entrevistados:
10% dos franqueados tém entre 30 e 35 anos
90% com idade superior a 35 anos

Quando perguntado sobre o motivo que o levou a ser um empreendedor:
10% tinha um sonho de empreender

nhecimento no mercado

os financeiros

a escolha da marca:
quia por ter qualidade do produto
te beneficio

ucesso de outras franquias
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Quando Perguntado sobre a escolha do local:

100% responderam uma escolha conjunta do local com o franqueador

Quando perguntado sobre dificuldades de implantagéo:
10% tiveram dificuldades de implantagéo

90% néo tiveram nenhuma dificuldade

Quando perguntado sobre o retorno do investimento:
85% tiveram retorno do investimento entre 3 e 4 anos

15% demoraram mais de 4 anos para o retorno

Quanto a aceitagéo da populagéo:
95% tiveram uma boa aceitagso da populagéo

5% estdo em constante inovagdo para satisfazer os clientes

Quanto ao suporte da franqueadora:
95% estéo satisfeitos com o suporte prestado pelo franqueador

5% néo estéo satisfeitos com o suporte prestado

Quando perguntado se indicariam a franquia:
90% indicaria a franquia com investimento rentavel

ido sobre abertura de um novo negécio:

ira franquia no mesmo ramo de negécio

os perceber que & unanime a satisfagdo pela regido
a nao € o lugar onde ela esté localizada, e sim a
oferecido pela marca, e que o suporte dado pelo
a na satisfacdo do franqueado. e na imagem da
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de
mm::antmmadqum mais que uma unidade por ser
um investimento certo de sucesso.
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio desta pesquisa podemos entender que o setor de franquia esta em
grande expansdo, e que a cada dia a periferia vem entrando entre as regi6es
escolhidas pelos empreendedores para a implantagéo de franquias e que 0 Sucesso
das lojas vem sendo bastante satisfatério, estamos falando de um setor em grande
crescimento com estimativas fieis que podem traduzir a adequagdo de um
investimento considerado de retorno seguro.

Investir em franquias no mercado comercial, no segmento de sorvetes é
considerado um investimento com alta capacidade de sucesso, um empreendedor
ao adquirr uma franquia, além do direcionamento de como criar & sua empresa,
também recebe beneficios e apoio do franqueador.

Este crescimento faz com que o mercado de sorvetes cresga e franquias de
sorvetes s8o estabelecidas e obtém sucesso devido & procura incessante pelo
produto, que trazem sabor e satisfag8o ao cliente.

Por ter uma boa demanda as empresas com produtos de qualidade estao
ganhando espago dentre as grandes e famosas marcas, trabalhando de igual pra

igual e conmﬂshndo cada dia mais seus clientes.

No m desenvolvido no projeto, nossa pesquisa responde que as
s nas periferias, na maioria das vezes tem grande sucesso na

zer outras franquias concorréncias para a regido dando as
a variedade de produtos com qualidade
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ANEXO A

LEI DE FRANCHISSING

LEI DE FRANCHISING N° 8955/94

o
Art. 1°. Os contratos de Franquia empresarial s&o disciplinados por esta Lei.

Art. 2°. Franquia empresarial é o sistema pelo qual um Franqueador cede ao
franqueado o direito de yuso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicgo exclusiva ou semi exclusiva de produtos ou servigos e, eventualmente,
também ao direito de uso de tecnologia de implantagdo e administragéo de negécio
Ou sistema operacional desenvolvido ou detido pelo Franqueador, mediante

remuneracdo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio.

Art. 3°. Sempre que o Franqueador tiver interesse na implantagéo de sistema
de Franquia empresarial, devera fornecer ao interessado em tornar-se Franqueado
uma Circular de Oferta de Franquia, por escrito em linguagem clara e acessivel,
contendo obrigatoriamente as seguintes informagdes:

| - Histérico resumido, forma societaria e nome completo ou razdo social do
Franqueador e de todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os
respectivos nomes fantasias e enderegos.

emonstragdes financeiras da empresa Franqueadora relativos

recisa de todas as pendéncias judiciais em que estejam
idor, as empresas controladoras e titulares de marcas,
relativos a operagdo, e seus sub franqueadores,
a nte o sistema da Franquia ou que possam diretamente vir
to da Franquia;

slhada da Franquia, descrigio geral do negécio e das
mpenhadas pelo Franqueado;
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V- Perfil do ‘Franqueado ideal’ no que se refere a experiéncia anterior, nivel

de escolaridade e outras caracteristicas que deve ter, obrigatéria ou
preferenciaimente;

VI - Requisitos quanto ao envolvimento direto do Franqueado na operagéo e
na administragéo do negécio;

VII- Especificagdes quanto ao;

a) Total estimado do investimento inicial necessario a aquisigéo, implantagao
e entrada em operagso da Franquia;

b) Valor da taxa inicial de filiagdo ou taxa de Franquia e de caugéo e;

C) Valor estimado das instalagdes, equipamentos e do estoque inicial & suas
condi¢des de pagamento;

VIII - Informagdes claras quanto a taxas periédicas e outros valores a serem
pagos pelo Franqueado ao Franqueador ou a terceiros por estes indicados,
detalhando as respectivas bases de calculo e o que as mesmas remuneram ou o fim
a que se destinam, indicando, especificamente, o seguinte.

a) Remuneragéo periédica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos
servigos efetivamente prestados pelo Franqueador ao Franqueado ("royalties")-,

b) Nuguol dn equipamentos ou ponto comercial;
©) Taxa de pul

dade ou semelhante;

), ©

devidos ao Franqueador ou a terceiros que a ele sejam

pleta de todos os Franqueados, Sub franqueados e sub
sem como dos que se desligaram nos Gltimos doze meses,

orio, deve ser especificado o seguinte:
2 a0 Franqueado exclusividade ou preferéncia sobre
uacdo e, caso positivo em que condigdes o fazem
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b) Possibilidade de o Fran
seu teritério ou realizar exporta
Xl -
adquirir qu

Queado realizar vendas ou prestar servigos fora de

¢Oes

|nf0"“8966 Franqueado de

. S Claras e detalhadas quanto a Obrigagéo do q

a 1 H

5 t'squer bens. serVIQOS OU INSuMos necessarios a implantagaov opera;ﬂ.:
d IS raﬁo de Sua FranQU|a, apenas de fornecedores indicados e aprovadOS

elo F
p fanqueador, oferecendo ao Franqueado relagdo completa desses
fornecedores.

Xl - i
| - Indicaggo do que & efetivamente oferecido ao Franqueado pelo
Franqueador, no que se refere a:

a) Supervis&o da rede;

b) Servigos de orientagdo e outros prestados ao Franqueado;
¢) Treinamento de funcionarios do Franqueado;

d) Manuais de Franquia;

e) Auxilio na analise e escolha do ponto onde sera instalada a Franquia; e
f) “Layout’ e padrées arquiteténicos nas instalagdes do Franqueado;

Xlll - Situag&o perante o Instituto de Propriedade Industrial - INPI, das marcas
ou patentes cujo uso estara sendo autorizado pelo Franqueador;

do Franqueado, apds a expiragdo do contrato em relagéo a: a)
do da industria a que venha ter acesso em fungdo da Franquia;

je atividades concorrentes da atividade do Franqueador;

) contrato padréo e se for o caso, também do pré-contrato
! _ do pelo Franqueador, com texto completo, inclusive dos
zos de validade.

e Oferta de Franquia devera ser entregue ao candidato
: (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato
agamento de qualquer tipo de taxa pelo Franqueado ou a
2@ este.

ese do ndo cumprimento do dispositivo no “Caput’
a adquirir
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a anulabili
h idade do contrato e exigir devolugéo de todas as quantias que
Ouver pago aos Franqueaq

: © Ou a terceiros por ele indicados, a titulo de taxa de
filiagdo e “Ro

i - yalties”, devidamente corrigidas, pela variagdo da remuneragéo béasica
0s depdsitos de Poupanga mais perdas e darios.

Art. §°. (Vetado).

0
Art. 6° O contrato ge Franquia deve ser sempre escrito e assinado na
presenca de 2 (duas) testemunhas o

: tera validade independentemente de levado a
régistro perante a cartério oy érgéo pu

blico.

o s
Art. 7° A sancéio prevista No paragrafo Unico do Artigo 4°. Desta Lei aplica-se,
também, a0 Franqueador que veicular informagdes falsas na sua Circular de Oferta
de Franquia, sem prejuizo das sangBes penais cabiveis.

Art. 8° O disposto nesta Lei aplica-se aos sistemas de Franquia instalado e
operados no territério nacional.

Art. 9° Para fins desta Lei, o termo Franqueador, quando utilizado qualquer de
seus dispositivos, serve também para designar o Sub Franqueador, da mesma

forma que as disposigdes que se refiram ao Franqueado aplicam-se ao Sub
Franqueado.

Art. 10.° Esta Lei entra em vigor 60 (sessenta) dias ap6s sua publicagéo.
Art. 11° Revogam-se as disposigdes em contrario.

p 10 capitulo falaremos sobre empreendedorismo, seu conceito,
eendedor em relagdo a franquias.
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ANEXO B

QUESTIONARIO DA PESQuISA
1- Nome

2- |dade

A) 20 - 25

B) 25- 30

C)30-35

D) Mais de 35 anos

3- Qual foi 0 motivo Que o levou a se tornar um empreendedor?
A) Um sonho

B) Motivos financeiros

C) Ser reconhecido no mercado

 que o levaram a escolher a franquia Sorvetes Zequinha?

slizago da loja, é uma deciséo (nica do franqueado ou
unta com o franqueador?

ntacéo da franquia?
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A) Sim

B) Nao

7- Quanto tempo para ter o retorno do investimento

A)1a2anos

B) 3a4 anos

C) Mais de 4 anos

8- Quanto a aceitacéo da populagao

A) Foi boa

B) Estéo em constante inovagéo

C) Nao foi como esperava

9- O suporte prestado pela franqueadora ¢ suficiente para que a loja atenda todas as

ia como um meio de investimento rentavel

ranquia abriria no mesmo ramo.
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