>
Centro Universitario de Brasilia

FACULDADE DE TECNOLOGIA E CIENCIAS APLICADAS — FATECS

CURSO: ADMINISTRACAO
LINHA DE PESQUISA: Empreendedorismo
AREA: Gestdao Empreendedora

Lucas Vidal Canaparro Nogueira
21031887

FRANQUIA OU EMPRESA TRADICIONAL: QUAL A MELHOR FORMA DE
EMPREENDER?

Brasilia
2014



Lucas Vidal Canaparro Nogueira

FRANQUIA OU EMPRESA TRADICIONAL: QUAL A MELHOR FORMA DE
EMPREENDER?

Trabalho de Curso (TC) apresentado como
um dos requisitos para a conclusao do curso
de Administracdo de Empresas do UniCEUB
— Centro Universitario de Brasilia.
Orientadora: Professora MSc. Erika Lisboa

Brasilia
2014



Lucas Vidal Canaparro Nogueira

FRANQUIA OU EMPRESA TRADICIONAL: QUAL A MELHOR FORMA DE
EMPREENDER?

Trabalho de Curso (TC) apresentado como
um dos requisitos para a conclusao do curso
de Administracdo de Empresas do UniCEUB
— Centro Universitario de Brasilia.
Orientadora: Professora MSc. Erika Lisboa

Brasilia, 14 de maio de 2014.

Banca Examinadora

Professora MSc. Erika Lisboa
Orientadora

Prof(a):
Examinador (a)

Prof(a):
Examinador (a)



FRANQUIA OU EMPRESA TRADICIONAL: QUAL A MELHOR FORMA DE
EMPREENDER

Lucas Vidal Canaparro Nogueira

RESUMO

Movido pelo espirito empreendedor de um estudante de Administragdo surge o
interesse de verificar a melhor forma de inserir-se no mercado em um negoécio
proprio. A pesquisa tem o intuito de indicar a melhor forma de empreender no ramo
de fast-food, uma empresa tradicional ou uma franquia. Para isso, foram analisados
os empecilhos e facilidades dos dois tipos de negdécios e os resultados financeiros
dos empreendimentos. O estudo realizado tem como objetivos especificos:
identificar como esta o crescimento do ramo de alimentacdo no Brasil; entender a
necessidade da elaboracdo de um plano de negdcio antes da abertura de um
empreendimento; identificar e analisar as vantagens e desvantagens dos dois
diferentes tipos de investimento, franquia e um negécio tradicional; e comparar os
indicadores financeiros das empresas, faturamento, lucratividade e payback. Com o
intuito de entender os cenarios das empresas em atuacdo no mercado foram
realizadas entrevistas com os proprietarios das duas organizacdes. Apoés a analise
da teoria com o que foi relato pelos proprietarios das empresas pode-se concluir que

€ mais indicado empreender em um negdcio tradicional no ramo de fast-food.

Palavras-chave: Empreender; Empreendimento; Mercado; Negocio; Empresa.



1 INTRODUCAO

A Administracdo oferece uma diversidade de opg¢des para um jovem
administrador inserir-se no mercado de trabalho, tendo em vista que é uma area que
tem a possibilidade de abranger varios setores. Tem-se como possiveis op¢des de
carreira: investir em um novo negécio, entrar em uma empresa privada com o intuito
de crescimento profissional ou prestar concursos publicos. Porém, imagina-se que
um administrador almeja construir o seu proprio negadcio, dirigir sua prépria empresa
e conquistar sua independéncia profissional.

Levando em consideragdo a escolha de empreender entende-se que 0s
conhecimentos adquiridos durante o curso facilitardo a tomada de decisédo para
investir em um negoécio que gere lucratividade e sucesso, e 0 mais importante, que
consiga se consolidar no mercado que € um dos maiores desafios de um novo
empreendimento.

Percebe-se uma grande dificuldade de entender a diferenca entre dois pontos
chaves na Administracdo, a diferenca de um empresério para um empreendedor.

Conforme Maximiano (2012, p.4),

empresario e empreendedor, ndo tem o mesmo sentido. O empresario
representa o lado formal, que estabelece um negocio e o conduz no dia a
dia. J4 o empreendedor encarna o lado criativo e inovador, essencial para a
atualizacdo e a evolugdo competitiva da empresa. O empresario tem
vocacgao administrativa; o empreendedor esta na ponta de langa estratégica.

Partindo da ideia de Maximiano (2012) cabe ao administrador conhecer o
perfil que melhor se adéqua as suas caracteristicas de conduta do futuro negécio.

Empreender no Brasil virou algo comum apesar de ndo ser um pais com
facilidades para os empreendedores iniciais permanecerem no mercado por muito
tempo. Maximiano (2012) relata que "em 2011 o Brasil alcancou seu melhor
desempenho na pesquisa realizada pelo GEM que indicou que o pais exibe a taxa
mais elevada de empreendedorismos entre os paises do G-20".

A partir do crescimento do empreendedorismo no Brasil, surge o interesse de
estudar mais especificamente o empreendedorismo no ramo de alimentagcdo, com
isso, o tema deste artigo foi determinado. Lakatos (1992, pg. 44) determina a
escolha do tema sendo “Selecionar um assunto de acordo com as inclinacdes, as
aptiddes e as tendéncias de quem se prop0e a elaborar um trabalho cientifico”.

Partindo desta afirmacdo o problema desta pesquisa procura responder o



seguinte questionamento: qual forma de empreender é mais indicada no ramo de
fast-food, uma franquia ou um negécio tradicional? Tendo como objetivo geral
identificar qual forma de empreender é mais indicada no ramo de fast-food.

Tem-se como objetivos especificos: identificar como esta o crescimento do
ramo de alimentag&o no Brasil; entender a necessidade da elaboracdo de um plano
de negocio antes da abertura de um empreendimento; identificar e analisar as
vantagens e desvantagens dos dois diferentes tipos de investimento: franquia e um
negocio tradicional; e comparar os indicadores financeiros das duas empresas:
faturamento, lucratividade e payback.

A justificativa académica surge da necessidade de ndo existir estudos
anteriores que abordem especificamente a idéia de analisar a viabilidade dos dois
diferentes tipos de negdcio do ramo de fast-food. Identifica-se a justificativa social
pelo interesse de coletar informagdes que seréo relevantes na tomada de deciséo na
hora de abrir um novo negécio, voltado para o ramo de alimentagéo.

As duas empresas que serao analisadas ao decorrer deste artigo sdo do ramo
de fast-food, estdo no mercado a mais de quinze anos e localizam-se nas cidades
satélites ao redor de Brasilia. Teve-se a preocupacdo de realizar a pesquisa com
duas empresas que ja estivessem consolidadas no mercado e localizagdes do
mesmo nivel de investimento para evitar que as variaveis influenciassem o resultado
final. A andlise foi realizada com uma franquia e um negdécio tradicional com
estrutura e servigo oferecido bastante similar.

A franquia que serd estudada tem a marca crescendo cada vez mais no
mercado, com mais de 410 pontos espalhados pelo Brasil, iniciou recentemente um
planejamento de inser¢do no mercado exterior, mais especificamente nos Estados
Unidos. A loja da franquia estudada se localiza em Sobradinho e surgiu amais de 20
anos, atua no ramo de fast-food, servindo sanduiches e pratos feitos.

A comparacdo foi feita com uma empresa que surgiu COmo um novo negocio
e ndo tem franquias espalhadas pelo Brasil, porém é o fast-food mais conhecido da
Ceilandia. Sua marca se inseriu no mercado ha 18 anos e foi o primeiro fast-food
que surgiu na localidade. A empresa ira realizar um plano de negdcio para estar
expandindo a marca para outras &reas em Brasilia, porém, com o mesmo
proprietario, sem o intuito de tornar o negécio em franquia. O empreendimento trata-

se também de um fast-food que serve sanduiches e pratos feitos.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreender no Brasil

Empreender pode ser a chave do sucesso ou o comego de sérios problemas.
Investir em um novo negdcio pode acarretar riscos que devem ser estudados com
cautela antes da abertura de um empreendimento. Nenhum negdcio novo, por
melhor que sejam suas condi¢des, tem a garantia de ser um sucesso no mercado. A
denominacdo de empreender abrange exatamente o ponto levantado, conforme
Dornelas (2005) "a palavra empreendedor (entrepreneur) tem origem francesa e
guer dizer aquele que assume riscos e comecga algo novo."

Percebe-se que vem mudando a forma de pensar do brasileiro e a vontade de
empreender vem crescendo constantemente como pode-se observar na figura 1.

Regifes brasileiras
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Figura 1: Sonho dos brasileiros - Brasil e regides - 2013.
Fonte: GEM — Glogal Entrepreneurship Monitor 2013

De acordo com o0 GEM (2013), o sonho de ter seu proprio negécio ocupa o
terceiro lugar nas prioridades dos brasileiros, com 34,6% ficando atras apenas do
sonho da compra da casa prépria e viajar pelo Brasil. Pode-se observar que a
vontade de abrir o préprio negécio esta mais elevada que o sonho de fazer carreira
em uma empresa, mostrando que o perfil do brasileiro estd deixando de ser
conservador e se tornando mais arrojado e arriscado.

Pode-se identificar também na pesquisa GEM (2013), que a taxa de
empreendedores por oportunidade teve um crescimento significativo no Brasil,
percebe-se 0 aumento do interesse do brasileiro em identificar entradas no mercado

empreendedor. Setenta e um virgula trés por cento dos empreendedores brasileiros



sdo motivados por oportunidade. Para Degen (1989) oportunidade de negdcio é a
“identificacdo de necessidades; observacdo de deficiéncias; observacdo de
tendéncias; derivacdo da ocupacao atual; procura de outras aplicagdes; exploragao
de hobbies; langamentos de moda; e imitagéo do sucesso alheio”.

Conforme GEM (2013) existem dois tipos de novos empreendedores, 0S
movidos pela oportunidade ou necessidade. O empreendedor por oportunidade
procura entender o mercado e identificar bons negécios, mesmo estando inserido no
mercado de trabalho Ja o empreendedor por necessidade, muitas vezes ndo possui
emprego e ndo consegue entrar no mercado de trabalho e tem como empreender a
Unica alternativa. Percebe-se que 0s conceitos expostos no GEM (2013) e por
Degen (1989) abordam o perfil do empreendedor por oportunidade com similaridade
de conceitos, aonde a analise do mercado para identificar as tendéncias e
necessidades dos compradores s@o elementos primordiais em um novo negacio.

A maior percepcdo de empreendedores por oportunidades reflete no cenario
de 2013, destoando-se dos dados de 2002, quando apenas 42,4% dos

empreendedores eram motivados por oportunidade, e o restante por necessidade.
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Figura 2: Evolugcdo da atividade empreendedora segundo a oportunidade como percentual da TEA:
taxas - Brasil - 2002:2013.
Fonte: GEM - Global Entrepreneurship Monitor 2013.

O Brasil tem crescido no ranking do empreendedorismo, porém néo é facil se
manter no mercado por muito tempo. Chiavenato (2012) exemplifica as causas mais
comuns de insucesso, como: fatores econOGmicos, inexperiéncia, vendas
insuficientes, despesas excessivas entre outras.

O fator dos juros elevados e altas cargas tributarias, por exemplo, séo fatores
econdmicos que determinam o fracasso de muitos empreendimentos, fatores que

encontram-se nos 72% das causas de faléncia (Chiavenato, 2012). Encontra-se



também em um estudo realizado pela Endeavor (2014) em parceria com o Sebrae
(2014), empresarios que consideram as altas cargas tributarias e os juros elevados
como sendo a maior causa das faléncias. Porém essas taxas sdo cobradas para
todas as empresas, o que demonstra a falta de planejamento na abertura do

negacio.

2.2 Planejar o empreendimento

Elaborar o planejamento antes de abrir um negdcio ajuda a entender o meio
que pretende-se atuar, aumentando a vantagem competitiva e a chance de se
consolidar no mercado. Conforme Degen (2009), um estudo realizado pelo o
SEBRAE e pela Fundag&do Universitaria de Brasilia - FUBRA demonstra como
maiores indicadores de sucesso no desempenho de um novo negocio o "bom
conhecimento do mercado" e "boa estratégia de vendas".

Percebe-se os indicadores relacionados por Degen (2009) nos objetivos que
pretende-se alcancar na elaboracdo de um plano de negdcio exposto por Maximiano
(2012).
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Figura 3: Critérios para avaliar produtos e negocios.

Fonte: Empreendedorismo (Maximiano, 2012, p. 25)

Um plano de negécio pretende entender o mercado de atuacao e tragar 0s
objetivos do empreendimento a partir dos dados coletados no mercado. E realizado
a analise do cenario do futuro negécio que existe o interesse, quais 0s concorrentes
no mercado, aonde se encontra o publico alvo, o valor do investimento inicial e
outras vertentes que irdo facilitar na tomada de decisdo da determinacao do negécio

e aonde ira atuar.
2.3 Fast-food no Brasil

Para determinar o formato da empresa e para onde ela se direcionara
Maximiano (2012) exemplifica em trés divisbes de mercado: comércio, industria, ou

servicos. Neste artigo serd analisado o mercado de servigcos, mais especificamente o
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ramo de fast-food.

Dados da Revista Exame (2010) mostraram um estudo sobre o ramo de
alimentacéo, e o seu crescimento continuo no Brasil, foi identificado que 35% da
renda do brasileiro é gasta com alimentacdo fora de casa, pode-se entender este
guadro pela vida corrida do brasileiro e 0 aumento da renda mensal das classes
brasileiras. As projecoes realizadas para 2020 mostram um crescimento para 50%
da renda do brasileiro investida em alimentacao rotineira, proporcionando 90 milhdes
de refeicOes realizadas fora do lar diariamente.

Percebe-se também que a mudanca da cultura das pessoas, tem como um

dos principais objetivos realizar refei¢cdes rapidas. Conforme Santos (2003, p.22),

a pés-modernizacdo, embalada pela globaliza¢éo, tem impostonovas formas
de consumo alimentar, tem afetado nosso paladar e os aportes nutritivos,
trazendo novos padrdes alimentares, novos costumes, hébitos e praticas
alimentares.

A Associacdo Brasileira de Franchising (2013) escalonou o desempenho
2013-2012 dos diversos setores que possuem franquias no Brasil, com o intuito de

identificar as distribui¢bes do faturamento conforme os segmentos de mercado.

Casa e Construgdo

—_—
5%

Veiculos Comunicacdo,
304 Informdtica e Eletrénicos Limpeza e Conservacdo
il 1%

Hotalsria & Turismo - Outros Varejos
6% : —_ ' 22%

Acessdncs'

Pessoais e

Calcados
6%

Vestuario
8%

Figura 4: Distribuicao do faturamento do setor de franchising por segmentos de atuagdo em 2013.
Fonte: Associagédo Brasileira de Franchising

Percebe-se na figura 4 que os trés setores com maiores faturamentos no
sistema de franquia estdo com porcentagens aproximadas uma das outras, com

diferenca de apenas trés por cento do terceiro setor com maior faturamento para o
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primeiro. Pode-se identificar o sistema de franchising de alimentagéo como um forte
representante no cendrio de franquias, refletindo entre os setores do segmento em

segundo lugar com 21% do faturamento geral de franquias espalhadas pelo Brasil.
2.4 Franquia

ApoOs determinar o ramo de atuacdo da organizacdo o empreendedor se
depara com a escolha que definira o tipo de nego6cio do empreendimento. Conforme
Maximiano (2012) "o tipo da empresa ira determinar o formato do empreendimento.
As principais possibilidades sdo: empresa tradicional, empresa familiar, franquia,
escritorio domeéstico e cooperativa.”

Este artigo aborda dois desses tipos de negdcio, uma franquia e uma
empresa tradicional. Os dois tipos de empreendimento possuem suas vantagens e
desvantagens em relacdo ao mercado, cabe ao empreendedor analisar o tipo de
negocio com que mais se identifica e que seja possivel investir.

Conforme Maximiano (2012) em um sistema de franquia o franqueador cede
ao franqueado o direito de usar todos os requisitos cedidos pela marca por meio
contratual e de remuneragao.

Para Coughlan (2012, p.398),

o franqueado compra, por meio de contrato e pelo o pagamento de taxas, 0
direito de comercializar a marca do franqueador, utilizando os métodos,
marcas registradas, nomes, produtos, know-how, técnicas de producao e
técnicas de marketing pelo franqueador.

O sistema de franquia é conhecido mundialmente nos dias de hoje, para
Coughlan (2012) o sistema teve inicio no século XIX e iniciou o sistema aonde hoje
possui milhares de unidades de franquias espalhadas pelo o pais, nos Estados
Unidos. A forma de contrato deste sistema exige atengdo na complexidade do
acordado, para Coughlan (2012) “contratos de franquia podem ser entendidos como
tentativas de cada lado de garantir que o outro lado cumprira com suas promessas”.
E a forma de garantir a seguranca do investimento de ambas as partes em contrato,
o franqueado em relagéo ao investimento financeiro e o franqueador na exposi¢ao
da marca cedida.

Pode-se identificar o faturamento significativo do setor de franquias no Brasil

em uma curva de crescimento desde 2003, conforme figura 5.
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Figura 5: Faturamento do Setor de Franchising Brasileiro

Fonte: Associacao Brasileira de Franchising

Percebe-se que o sistema de franchising no Brasil tem influencia direta na
economia do pais e a tendéncia conforme grafico da ABF (2013) é estar em continuo
crescimento. Um estudo realizado por Franchise (2013) avalia esta participacao
"franquias foram responsaveis por quase um décimo de toda a riqueza gerada no
paisem 2013 representando 8,69% do PIB".

A quantidade de redes franqueadas também aumentou significativamente no
cenario brasileiro, conforme a ABF (2013) passou de 678 lojas em 2003 para 2.703
no ano de 2012. Entende-se que ao ocorrer o crescimento das redes franqueadas,
tem como resultado aumento também nas lojas por franquias espalhadas pelo o

pais.

2.5 Negocio tradicional

Quanto ao negocio tradicional Maximiano (2012) o define sendo "uma
entidade econémico-administrativa que tem o lucro como objetivo. Sua atividade € a

transformacéo e o fornecimento de bens e servicos em segmentos como comercio,
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indUstria e servigo". Percebe-se que o conceito de um negdcio tradicional e de uma
franquia possui caracteristicas similares, que tem como lucro o objetivo do negdcio.
Porém, existe uma grande diferenca nos dois sistemas, em uma empresa tradicional
nao existe o objetivo de fornecer a marca e o know-how da empresa para outros
empresarios como se pode ver em um sistema de franchising.

Para entender o mercado em que o negécio tradicional atua, primeiramente é
necessario entender o porte em que a empresa estudada se enquadra. Conforme
documento exposto pelo SEBRAE (2006) toda empresa que possui até quarenta e
nove funcionarios se enquadra no porte de micro e pequenas empresas. Identifica-
se na figura 6 o minimo e maximo do faturamento que a empresa deve conter para

ser reconhecida nos diferentes cenarios.

Classificacio Receita operacional bruta anual

Microempresa Menor ou igual a R% 2,4 milhées

Maior que R$ 2 4 milhdes & menor ou igual a RE 16

Pequena empresa A
g P milhdes

Maior que RS 16 milhdes e menor ou igual a RS 20

Media empresa milhdes

Maior que RS 20 milhdes e menor ou igual a RS 300

Media-grande empresa . . o

Grande empresa Maior que RS 200 milhdes

Figura 6: Porte das microempresas, pequenas, médias, médias-grandes e grandes empresas.
Fonte: BNDES — O Banco Nacional do Desenvolvimento (2010).

Entende-se que o negdécio estudado se enquadra nas micro e pequenas empresas
do Brasil, aonde obtém um faturamento anual em torno dos 2,4 milhdes e uma
relacdo de funcionarios menor que quarenta e nove funcionarios.

As micro e pequenas empresas no Brasil, conhecidas como MPEs,
representam 98% das empresas do Brasil, 67% dos empregados brasileiros e 20%
do PIB do pais na atualidade (SEBRAE, 2006). Pode-se entender a partir dos dados
levantados acima a forte influéncia das empresas relacionadas neste cenario para a

economia brasileira.
2.6 Vantagens e desvantagens de uma franquia e um negdcio tradicional

Conforme Maximiano (2012), a franquia tem a vantagem de ter uma

imagem ja consolidada, clientes previamente fidelizados, fornecedores
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estabelecidos, treinamentos direcionados ao negdcio, maquinas especificas e
investimento inicial definido. Degen (2009) comenta outras facilidades que podem
ocorrer em alguns casos entre os franqueadores e os franqueados, como, ser
norteado pelo franqueador na escolha do ponto do empreendimento e oferecer
financiamento ou sociedade na abertura do negécio. Degen (2009) cita também o
sistema de franchising como um negdcio que j& foi testado e comprovado.

Porém, por outro lado, o sistema de franquia possui alguns pontos
desvantajosos que podem pesar na hora da decisdo do investimento, Maximiano
(2012) determina alguns fatores, como: limitar a inovagcdo e a criatividade do
empreendedor, retirar a autonomia de exercer mudancas no negdcio e o valor da
compra da licenga da franquia, que muitas vezes é um investimento inicial muito alto.
Outro ponto levantado pela Associacéao Brasileira de Franchising — ABF (2014) séo
as duas taxas que o franqueado deve pagar ao franqueador todos os meses, em
geral 5% sobre o faturamento bruto obtido denominado como royalties da franquia e
uma porcentagem de 3% em cima também do faturamento bruto para o marketing
que é feito da marca.

Considerando o que foi identificado na literatura como vantagem e
desvantagem de uma franquia e demais informag¢des a cerca do tema para este
artigo considerou-se. Em um negdcio tradicional o empreendedor pode exercer a
criatividade e a liberdade de escolha nos fatores determinantes na construgdo de um
novo negocio, como: a escolha da marca, logotipo, uniforme, layout e estrutura; o
empreendedor possui autoridade nas modificagbes de precos e na construcdo de
promog¢Oes para alcangar vantagem competitiva através dos concorrentes. Outro
ponto significativo € o investimento feito inicialmente na compra da marca, por ser
um negdcio tradicional ndo existe a necessidade deste investimento.

Entende-se que algumas desvantagens de abrir um negdcio tradicional pode-
se obter a partir das vantagens que uma franquia proporciona, como a preocupagao
de inserir a marca até entdo ndo reconhecida no mercado; investir em treinamentos
de funcionarios e capacitagdo da geréncia; deparar-se com possiveis erros até

determinar os fornecedores e sistemas de controle ideal para a empresa.

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa é fundamental que seja bem tracada e definida
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para alcancar aos resultados que almeja obter, é importante também que o0s
métodos utilizados sejam demonstrados com clareza para ser possivel alcangar os
mesmos resultados em possiveis pesquisas futuras. (Fernandez, 2012)

A metodologia de pesquisa, conforme Lakatos (1992) "é a que abrange maior
ndamero de itens, pois responde, a um sé tempo, as questbes: como?, com que?,
onde?, quanto?". Rodrigues (2007) considera a metodologia cientifica como uma
forma de programar e chegar-se a resolugéo de problemas estipulados pelo autor.

O método adotado de pesquisa deste trabalho foi de tipo descritivo. Cervo
(2007) determina esta sendo um estudo aonde se “observa, registra, analisa e
correlaciona fatos ou fenébmenos (variaveis) sem manipula-los”. Para Cervo (2007)
essa forma de estudo procura avaliar dados ou acontecimentos reais.

A técnica utilizada para colher as informacdes desejadas foi aplicada por meio
de entrevista. Barros (2007) exemplifica a forma de estudo sendo “uma conversa
orientada para um objetivo definido: recolher, por meio do interrogatorio do
informante, dados para a pesquisa’. O instrumento de coleta dos dados foi por meio
de entrevista com os proprietarios das duas empresas, abrangendo o0s objetivos
geral e especifico do artigo.

Para obter maior entendimento da dimensdo dos negdcios as entrevistas
foram aplicadas nas proprias dependéncias das empresas, com duracgdo de quinze a
vinte minutos cada. Por ndo existir o interesse de inserir novos questionamentos no
decorrer da conversa a entrevista foi determinada como estruturada, aonde o roteiro
é definido antes da aplicagdo e ndo pode ser modificado conforme o
desenvolvimento da conversa (Barros, 2007). As entrevistas forma gravadas por
meio de gravador para posteriormente facilitar a andlise das respostas passadas e
ter a seguranga de todas as informagdes armazenadas.

A abordagem neste trabalho tem o intuito qualitativo aonde n&do existe o
interesse de obter os resultados por meio de quantificagdo na coleta de dados.
Conforme Mascarenhas (2012), “utilizamos a pesquisa qualitativa quando queremos
descrever nosso objeto de estudo com mais profundidade”. Pode-se perceber a
caracteristica de aplicagdo do método no artigo pela abordagem intensa nos

objetivos de pesquisa citados no inicio do trabalho.
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4 RESULTADO
4.1 Apresentacgao dos dados

Neste tdpico irdo ser abordados os resultados obtidos através da aplicacdo da
pesquisa qualitativa realizada por meio de entrevista.

Em primeiro lugar serd apresentado o perfil e um breve histérico das duas
empresas, denominadas como Empresa 1 e Empresa 2 para facilitar o entendimento
na relacao a ser feita entre as duas empresas.

O empreendimento denominado como Empresa 1 € uma franquia de fast-food
e esta situada em Sobradinho atuando no mercado em questdo ha 22 anos.
Conforme relatado pela proprietaria do negécio, a idéia surgiu através de um
estande formado pelo SEBRAE — Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresa. A proprietéria estava com o intuito de adquirir novas idéias e conhecer as
tendéncias do mercado, ao deparar-se com a franquia de fast-food gerou o interesse
de iniciar este tipo de negdcio.

A franquia localizada em Sobradinho foi a primeira aquisicdo da
empreendedora no ramo de empreendimento, apds o sucesso do negdcio foram
abertas mais duas franquias por Brasilia. A empresa tem o planejamento de
expandir o negdcio por todo o Brasil e internacionalmente.

O negé6cio denominado como Empresa 2 inseriu-se no mercado como um
negacio tradicional. A empresa atua no ramo de fast-food e esta localizada ha 18
anos na Ceilandia. Foi relatado pelo empreendedor que o interesse na abertura do
negodcio foi incentivado por meio de um antigo empreendimento adquirido pelo
mesmo no passado. O empreendedor era dono de uma antiga franquia que também
atuava no ramo de fast-food e posteriormente veio a falir. Apés o fechamento da
antiga franquia o empreendedor por ter conhecimento do negdcio e visdo de
crescimento do ramo no mercado, investiu mais uma vez em uma empresa de fast-
food, sendo agora uma empresa tradicional.

O proprietario relatou o interesse em abrir uma filial do negdécio em um novo
bairro em Brasilia, mais especificamente em Aguas Claras. Ao questionar sobre
realizar um plano de negd6cio no novo empreendimento, o empreendedor informou
que ir4 realizar novamente um planejamento estratégico na abertura da nova

empresa. Por entender que um dos motivos principais da empresa ter conquistado o
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mercado em que atua atualmente foi a realizacdo de um plano de negdcio antes da
realizagéo do investimento.

Ao iniciar a entrevista foi questionado primeiramente as Empresas sobre o
ramo de alimentagdo no Brasil e a posi¢ao que os empreendimentos possuem neste
mercado.

Os proprietarios das duas empresas afirmaram que enxergam crescimento do
ramo no pais, principalmente pelos mesmos motivos expostos na teoria do trabalho.
Sendo o crescimento da renda da populagéo brasileira e a cultura da populacdo de
realizar refei¢es fora do lar. Para os empreendedores as empresas séo lideres no
mercado de atuacéo.

Seguindo para outro objetivo especifico desta pesquisa, 0s pontos vantajosos
e desvantajosos em empreender em um sistema de franchising e em um negécio
tradicional, foi coletado os seguintes dados.

Conforme a proprietéria da Empresa 1, ao adquirir a licenca de representar
uma franquia € proporcionado vantagens desde o comego do negdcio. E realizado
um planejamento de negdcio por toda a equipe da franchising, realizando um estudo
do mercado de atuacdo, ponto estratégico do negécio a abrir, recrutamento e
selecdo dos funcionarios, capacitacdo da equipe selecionada e fornecedores
padronizados pela marca. Outro ponto comentado pela empreendedora sdo as
cabecgas pensantes que administram o marketing da marca, o que proporciona ao
empreendedor poder focar exclusivamente dentro da organizagéo, sem se preocupar
com o mercado.

Para a proprietaria ndo existem pontos desvantajosos nesse sistema de
empreendimento. Pode-se encontrar na teoria e ouvir de algumas pessoas que
investem no sistema de franchising comuns motivos de desvantagens, porém nédo é
visto negativamente pela empreendedora. Como por exemplo, o valor pago pelo
royaltie e pelo marketing feito da franquia, o que representa de 8 a 10 por cento do
faturamento bruto da empresa, na concepgdo da proprietaria € um valor pago ao
servico prestado, a todo o suporte e facilidades que o sistema oferece aos
franqueados. Outro ponto levantado foi a respeito de limitar o lado empreendedor no
negacio, para a entrevistada pode-se exercer o lado empreendedor mesmo fazendo
parte de um sistema de franchising, na forma como gerenciar a equipe dentro da
organizagéo, impulsionando o melhor atendimento e agregando maior qualidade ao

produto.
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Ao entrevistar o proprietario da Empresa 2 foram coletados os seguintes
dados. Antes de abrir um negdcio tradicional o empreendedor ja havia vivenciado
um negacio no sistema de franchising, e ja havia um interesse de abrir um negécio
aonde pudesse exercer o lado criativo e inovador no seu préprio negécio. Poder ter
criado todo o sistema interno do negdcio, layout da marca, os produtos que oferece,
e a liberdade de adaptar os produtos e precos oferecidos conforme o mercado.
Outro ponto relatado pelo empreendedor é a auséncia de taxas a pagar, por ser um
negodcio tradicional o faturamento bruto € de uso Unico e exclusivamente da
empresa.

Partindo para os pontos desfavoraveis relatados pela Empresa 2, ao ver do
empreendedor o que € mais significativo € o marketing que deve ser feito da
empresa até a mesma ser reconhecida no mercado. A empresa investiu dois anos
em marketing, em propagandas em TV, outdoor e panfletagem, apds isso, o
marketing ficou apenas no “boca a boca” pela exceléncia de atendimento. Porém o
mesmo relatou que a empresa apenas foi reconhecida pela marca a partir dos seis
anos de sua criagdo. Outro ponto levantado pelo mesmo foram os erros cometidos
até encontrar os fornecedores e sistemas de controle ideal, aonde o empreendedor
previu uma perda por volta dos 50.000,00 reais.

Ao abordar os resultados obtidos pelas duas empresas estudadas, foram
consideradas trés vertentes em um grande cenario de dados financeiros, com
objetivo de demonstrar com clareza a evolugéo da receita das empresas e o tempo
de retorno do investimento inicial. Conforme abaixo, a coleta de informacdes foi

realizada com os seguintes dados: faturamento, lucratividade e payback.

Empresa 1 Empresa 2
Investimento inicial 800.000,00 900.000,00
Faturamento 270.000,00 210.000,00
Lucro liquido 48.600,00 37.500,00
Payback 16 meses 24 meses

Figura 7: Dados financeiros das Empresas 1 e 2.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Essa coleta de dados diz respeito ao cenério inicial das empresas nos dois
primeiros anos, aonde a Empresa 1 reflete um faturamento e lucro liquido superior a
Empresa 2. Pode-se identificar também que o payback da Empresa 1 € menor

comparado a Empresa 2, ou seja o retorno do investimento € mais rapido. Porém
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conforme pode-se observar abaixo este cenario sofreu algumas mudancas ao

decorrer dos anos.

Empresa 1 Empresa 2
Faturamento 312.000,00 800.000,00
Lucro liquido 56.160,00 144.000,00

Figura 8: Evolugéo no faturamento e lucro liquido das Empresas 1 e 2.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pode-se identificar a evolugdo da Empresa 2 apds os dois anos de abertura
do negdcio, aonde teve um crescimento de 380,90% no faturamento e 384,00% no
lucro liquido do empreendimento. A Empresa 1 também obteve um bom crescimento
de receita com 15,55% no faturamento e lucro liquido, porém comparado com a

Empresa 2 o crescimento foi bastante inferior.
4.2 Discusséao dos dados

Dadas essas informacgdes, inicia-se a discussdo dos dados coletados nas
entrevistas realizadas com os empreendedores dos dois negdcios estudados nesta
pesquisa.

Conforme Degen (2009), a palavra empreendedor e suas derivagbes de
outras linguas obtém o sentido de duas palavras: entre e comprador. Ou seja, 0
empreendedor € o intermediario neste cenario, é aquele que fornece seus bens ou
servigos para um consumidor final.

Pode-se relacionar esta citacdo com os dois negdcios estudados. Pelo que foi
relatado pelas empresas identifica-se abertura para inserir o lado empreendedor nos
dois negdcios. E percebido que em um negécio tradicional pode-se exercer mais o
lado criativo e inovador no fornecimento do produto ou servi¢o oferecido, porém, ndo
impede que o empreendedor em um sistema de franchising possa ser um
intermediério diferenciado do padrdo, da forma que lida com sua organizacdo e
funcionarios.

Percebe-se que fazer com que os clientes reconhegam a marca requer
investimento, seja no caso da franquia que paga uma taxa mensal ao franqueador,
ou no caso do negacio tradicional que teve investimento de dois anos em marketing
e levou seis anos para ser reconhecido pela marca.

Ao comparar as vantagens e desvantagens nos dois negécios relatados pelos
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proprietarios e as teorias estudadas encontra-se similaridades nas caracteristicas
identificadas dos dois negdécios. Enxerga-se apenas divergéncia nas desvantagens
do sistema de franchising aonde a proprietaria da Empresa 1 relatou que néo
existem pontos desvantajosos no negécio em que atua. Ao questionar sobre dois
pontos encontrados na teoria como desvantagens do sistema, sendo: as taxas que
sdo exclusivas de uma franquia e a limitagdo de inovagdo no negécio. A mesma
informou que é um valor pago a um suporte importante da empresa, tendo em vista
que todo o trabalho deve ser reconhecido. E que o crescimento da empresa néo
esta apenas nos meios comuns de inovagédo, existindo outras formas de aplicar o
lado criativo e inovador dentro da empresa.

No que se refere aos dados financeiros, identifica-se que até os dois primeiros
anos a Empresa 2 tinha um faturamento e lucro liquido inferior a Empresa 1. Pode-
se perceber também que o tempo de payback da Empresa 2 é quase o dobro da
Empresa 1 (Figura 7). Ao analisar a figura 8 percebe-se o crescimento que a
Empresa 2 alcancou no mercado, alavancando seu faturamento e lucro liquido em
quase o quadruplo comparado com a situacao financeira inicial. Percebe-se também
um aumento de receita da Empresa 1 aonde obteve 15% de crescimento, porém ao

comparar com a Empresa 2 é um desenvolvimento significativamente menor.

5 CONCLUSAO

Tendo em vista o referencial tedrico trabalhado nesta pesquisa e os dados
levantados com os proprietarios das duas organizacbes pode-se chegar as
seguintes conclusdes.

Conforme teoria exposta, o brasileiro tem o perfil de realizar refeicdes rapidas
e gasta mais de um terco da renda em refeicdes realizadas fora de casa. Pode-se
identificar que o mercado de atuagdo das duas empresas estudadas é propicio ao
crescimento dos negdcios.

Identifica-se na teoria exposta a importancia da elaboracdo de um plano de
negocio para prever possiveis causadores de insucesso e poder mensurar 0
investimento do empreendimento. Ao analisar com o que foi relatado pelos
proprietarios das empresas percebe-se que foi realizado um planejamento de ambas
as partes.

A Empresa 1 obteve um estudo de mercado completo e uma previsdo do
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investimento inicial do neg6cio com informagBes fornecidas pelo sistema de
franchising na abertura da primeira franquia. Conforme falado no artigo, a empresa
esti em processo para expandir internacionalmente, aonde ja foi realizado um outro
plano de negdcio que estd sendo avaliado pela empreendedora.

A Empresa 2, o proprietario ao decidir continuar no ramo de alimentacao
também exerceu um planejamento de negocio antes de iniciar o empreendimento.
Tinha como intuito entender o mercado de atuagdo na regido, enxergar o publico
alvo, e determinar o investimento inicial. O empreendedor relatou que a empresa
esta com o intuito de abrir outras filiais em Brasilia, e que novamente sera realizado
um plano de negdcio para entender o mercado em que ira atuar.

Para Degen (2009) e Maximiano (2012) o empreendedor deve conhecer o
mercado de atuagdo do novo negdcio para gerar vantagem competitiva. Visto o que
foi relato pelos proprietarios e a teoria comentada no artigo entende-se a
necessidade da aplicacdo de um plano de neg6cio ao iniciar um novo
empreendimento, independente do tipo de negécio e do ramo em que ira atuar.

O referencial tedrico deste trabalho apresentou algumas vantagens e
desvantagens dos dois negdcios e ao comparar com os dados coletados pelas
entrevistas, pode-se perceber que o0s dois proprietarios enxergam maiores
vantagens em seus proprios negocios, e ndo se arrependem das escolhas feitas.
Conforme falado neste trabalho, cabe ao empreendedor analisar o perfil e as
distincbes do modelo de negd6cio que mais se identifica. Para Scheneider (2012),
“empreendedores séo aqueles que realizam algo, que mobilizam recursos e correm
riscos para iniciar negécios, para iniciar organizacoes.”

Ao comparar os dados financeiros das empresas até os dois anos da abertura
do negdcio e apods dois anos no mercado. Percebe-se que ao abrir a franquia
estudada considerando o mercado em que atua e na localizacdo em que se
encontra o empreendedor conseguiu alcancar um lucro liquido maior e um payback
mais rapido em comparacdo ao negoécio tradicional. Pode-se comparar esses
resultados com a teoria exposta no trabalho levando em consideragcdo que em um
sistema de franchising o negécio ja& é reconhecido no mercado e possui clientes
definidos pela marca (Maximiano, 2012).

Ao analisar o crescimento do faturamento e do lucro liquido do negdcio
tradicional apds os dois anos da abertura do negdcio, percebe-se a evolugdo que a

organizagéo alcangou a partir da consolidacdo da marca no mercado e a fidelizagéo
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dos clientes. A empresa conseguiu triplicar a receita do empreendimento, aonde a
franquia obteve um crescimento significativamente inferior com apenas 15% de
aumento. Entende-se o crescimento visivelmente inferior da franquia comparado ao
aumento de receita do negdcio tradicional pelas limitagbes impostas em sistema de
franchising.

Com isso, foram levantados e comparados os objetivos especificos desta
pesquisa, sendo eles: identificar como esta o crescimento do ramo de alimentacéo
no Brasil; entender a necessidade da elaboracdo de um plano de negdécio antes da
abertura de um empreendimento; analisar as vantagens e desvantagens dos dois
diferentes tipos de investimento: franquia e um negécio tradicional; e comparar os
indicadores financeiros das duas empresas: faturamento, lucratividade e payback.

O problema de pesquisa “Qual forma de empreender é mais indicada no ramo
de fast-food, uma franquia ou um negdécio tradicional?” Pode ser respondido
embagcado a partir dos dados coletados neste artigo, sendo: considerando o ramo de
atuacdo e a localizagdo das empresas o0 nhegécio tradicional ao iniciar o
empreendimento o rendimento foi inferior comparado a empresa dentro do sistema
de franchising, entende-se a afirmac@o pelas caracteristicas dos dois tipos de
negodcio. Porém, ap6s a marca consolidar-se no mercado e ser reconhecida pelos
clientes, o negocio tomou proporcdes significativamente maiores com um sistema
aberto a modificagdes e melhorias. Percebe-se esse desenvolvimento baseado nos
dados levantados que demonstram um crescimento de 380% no lucro da empresa
apods dois anos de criacao.

Conclui-se entdo a partir dos dados levantados no referencial tedrico
comparado as informagBes coletadas pelos proprietarios das duas empresas
estudadas nesse artigo, que € mais indicado abrir um negdcio tradicional no ramo de
fast-food dentro das localizagdes estudadas. Pode-se fazer essa afirmacdo pelos

dados financeiros e caracteristicas de negécio da empresa tradicional.
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