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RESUMO
Nosso trabalho fala sobre o empreendedorismo implícito no setor de franquias e o sucesso deste no Brasil e no mundo. 

No primeiro capítulo apresentamos o conceito de empreendedorismo, sua aparição na história, o perfil que tem um empreendedor, os tipos de empreendedorismo e quem pode ser um empreendedor.
No segundo capítulo apresentamos o conceito de franquia, sua evolução em cada década desde os anos 50, a definição de franquia conforme a lei brasileira, um rápido dicionário das terminologias mais utilizadas no meio. Apresentamos também os tipos de franquia vigentes no Brasil e os modelos de negócio. Por fim as diferenças em se abrir uma franquia e um negócio tradicional. 

No terceiro e ultimo capítulo algumas informações para empresas que pretendam virar franqueadoras, pontos que devem ser avaliados para saber se o seu negócio tem um bom perfil para se tornar uma rede franqueadora, as vantagens e desvantagens em se tornar um franqueador e as vantagens e desvantagens em se tornar um franqueado, uma espécie de raio-x dos dois lados da situação, franqueador e franqueado;  os números do sucesso deste segmento no Brasil no ano de 2011 segundo a ABF (Associação Brasileira de Frachising), exemplos de franquias de sucesso no Brasil e fora dele, com informações referente ao investimento necessário para obter uma franquia.

Para finalizar o terceiro capítulo uma sucinta conclusão, onde ratificamos a excelência do sistema de franquias como opção de sucesso para investidores inexperientes e também para os experientes.

ABSTRACT

Our work speaks about entrepreneurship implicit in the franchise sector and the success of this in Brazil and worldwide.

In the first chapter we introduce the concept of entrepreneurship, its appearance in history, the profile that an entrepreneur has, the types of entrepreneurship and who can be an entrepreneur.

In the second chapter we introduce the concept of franchising, its evolution in every decade since the '50s, setting the franchise according to Brazilian law, a quick dictionary of terminology commonly used in the middle. We also show types franchise in Brazil and existing business models. Finally the differences in opening a franchise and a traditional business.

In the third and last chapter some information for companies wishing to become franchisors, points must be evaluated to see if your business has a good profile to become a franchisor network, the advantages and disadvantages of becoming a franchisor and the advantages and disadvantages in becoming a franchisee, a kind of x-ray of the two sides of the situation, the franchisor and franchisee,  and the numbers of the success of this segment in Brazil in 2011 according to the ABF (Brazilian Association of Frachising), examples of successful franchises in Brazil and abroad, with information regarding the investment required to obtain a franchise.

To finish the third chapter a brief conclusion, which reaffirm the excellence of the franchise system as an option for success for novice investors and also for the experienced.
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INTRODUÇÃO

Analisando a sociedade podemos perceber que tudo o que muitas pessoas desejam na vida é ter um bom emprego, uma carreira profissional de sucesso e uma aposentadoria tranquila, isso porque a maioria de nós foi preparado pelos nossos pais, escolas e pela sociedade para sermos bons empregados, profissionais fiéis e um tanto quanto engessados. Porém as mudanças acontecem numa velocidade muito grande e com isso empresas sólidas, empregos formais, segurança no trabalho e carreiras vitalícias estão ficando cada vez mais raros. Muitas pessoas dedicam suas vidas a manter-se no emprego, deixando de lado seu espírito empreendedor e até mesmo seus sonhos.

Mesmo com todas as transformações ocorridas nos últimos anos, até mesmo as melhores instituições de ensino continuam preparando as pessoas para serem bons empregados, obedecendo a seus chefes e nunca para serem empregadores ou empreendedores, muito pouco é estudado sobre como montar o próprio negócio, ou o que se pode fazer para ser seu próprio chefe e ter sucesso em seu próprio empreendimento.

Com estas mudanças, poucas foram às instituições de ensino que compreenderam a evidente necessidade de criação de novas disciplinas especificas para formar empreendedores e prepará-los para o competitivo mundo dos negócios. Essa é uma necessidade caracterizada pelo baixo nível de oferta de empregos, contenção de salários e quase nenhuma estabilidade. 
Nosso trabalho tem como objetivo demonstrar um maior entendimento sobre o sistema de franquias, que é considerado hoje uma boa opção de negócio para os investidores interessados em retorno seguro com pouca experiência administrativa, que não pretendem se arriscar num empreendimento totalmente novo.
A justificativa é o crescimento do setor nos últimos anos. O setor de franquias cresceu no ano de 2011 além das expectativas dos especialistas.

O problema encontrado no tema é comprovar de forma expressiva e convincente o quanto as franquias brasileiras realmente podem ser um bom negócio, ou seja, que conseguem atender as necessidades e expectativas de todos os envolvidos. Uma franquia é uma boa alternativa de investimento? 
A hipótese é de que com base em estudos estatísticos do setor, as franquias são sim boas alternativas de investimento, principalmente quando não se tem muita experiência em administrar empresas, já que neste segmento, o empreendedor trabalha com um produto já reconhecido no mercado e recebe orientação do franqueador de como trabalhar.
A metodologia utilizada para a pesquisa foi a bibliográfica, fizemos pesquisas, estudos, leituras e consultas em livros voltados para o tema em destaque no intuito de adquirir o máximo de conhecimento sobre o tema.

No primeiro capítulo apresentaremos o conceito de empreendedorismo, seu histórico, o perfil do empreendedor, os tipos de empreendedorismo que quem pode ser empreendedor.

No segundo capítulo apresentaremos o conceito de franquia, evolução na linha do tempo, a definição de franquia conforme a lei brasileira, termos utilizados, os tipos de franquias, seus modelos de negócio e por fim as diferenças entre se abrir uma franquia e um negócio tradicional.

No terceiro e ultimo capítulo informações e pontos que devem ser avaliados sobre as franquias, as vantagens e desvantagens tanto para franqueador como para franqueado. Apresentaremos também dados estatísticos referentes ao sucesso do setor de franquias no Brasil no ano de 2011, segundo ABF (Associação Brasileira de Franchising), exemplos de franquias de sucesso. 

Por fim apresentamos um case sobre a Franquia Cacau Show para demonstrar um exemplo de empreendedorismo que se tornou uma das maiores franquias, neste caso genuinamente Brasileira.

CAPITULO I

1. EMPREENDEDORISMO

São várias as definições para empreendedorismo, mas uma das definições mais aceitas hoje em dia é dada pelo estudioso de empreendedorismo, Robert Hirsch, em seu livro “Empreendedorismo”. Segundo ele, empreendedorismo é o processo de criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e esforço necessários, assumindo os riscos financeiros, psicológicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfação econômica e pessoal. A satisfação econômica é resultado de um objetivo alcançado (um novo produto ou empresa, por exemplo) e não um fim em si mesma.
“Empreendedorismo é o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam à transformação de idéias e oportunidades. E a perfeita implementação destas oportunidades leva à criação de negócios de sucesso.” (DORNELAS, 2008: 22)
A palavra empreendedorismo foi utilizada pelo economista Joseph Schumpeter em 1950 como sendo uma pessoa com criatividade e capacidade de fazer sucesso com inovações. Mais tarde em 1967com Kenneth E. Knight e em 1970 com Peter Drucker foi introduzido o conceito de risco, uma pessoa empreendedora precisa arriscar em algum negócio. E em 1985 com Gifford Pinchot foi introduzido o conceito de Intra-empreendedor, uma pessoa empreendedora, mas dentro de uma organização.
Empreendedorismo designa os estudos concernentes ao empreendedor, seu aspecto, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuação. A palavra empreendedor é originária da francesa entrepreneur, que designa a pessoa que organiza, lidera, opera e assume os riscos de uma atividade ou projeto. Empreendedor é a terminação utilizada para qualificar ou especificar, principalmente, aquele individuo que detém uma forma especial, inovadora, de se dedicar as atividades de organização, administração, execução, principalmente na geração de riquezas, na transformação de conhecimentos e bens em novos produtos – mercadorias ou serviços gerando um novo método com o seu próprio conhecimento.
“Empreendedores são todos os indivíduos que criam e gerenciam projetos (empreendimentos) que requerem aquisição e aplicação de recursos humanos, físicos e financeiros em relação a objetivos específicos." (ANDRADE, 2010: pag. XIII).
O termo empreendedorismo quer dizer pelo menos duas coisas:

A capacidade individual de empreender: isto é, a capacidade de tomar a iniciativa, buscar soluções inovadoras e agir no sentido de encontrar a solução para problemas econômicos ou sociais, por meio de empreendimentos. 

O processo de iniciar e gerir empreendimentos: dominar o conjunto de conceitos, métodos, instrumentos e práticas relacionadas com a criação, implantação e gestão de novas empresas ou organizações. 

Empreendedorismo é o estudo voltado para o desenvolvimento de competências e habilidades relacionadas à criação de um projeto (técnico, científico, empresarial). 

O empreendedorismo é essencial para a geração de riquezas dentro de um país, promovendo o crescimento econômico e melhorando as condições de vida da população. É também um fator importantíssimo na geração de empregos e renda. 

1.1 HISTÓRICO

"Um primeiro exemplo de definição de empreendedorismo pode ser creditado a Marco Pólo, que tentou estabelecer uma rota comercial com o Oriente. Como empreendedor, Marco Pólo assinou um contrato com um homem que possuía dinheiro (hoje mais conhecido como capitalista) para vender as mercadorias deste. Enquanto o capitalista era alguém que assumia riscos de forma passiva, o aventureiro empreendedor assumia papel ativo, correndo todos os riscos físicos e emocionais." (DORNELAS, 2008: 14)
Os estudos na área do empreendedorismo indicam que as características ou o espírito empreendedor, da indústria ou da instituição, não é um traço de personalidade.   

Segundo Mauro (2007: 15): “Empreendedor é aquela pessoa cuja vontade de estabelecer um negócio e ser bem-sucedido é maior do que o medo de perder o capital investido”, Ou ainda: “Ser empreendedor é não ter medo de arriscar, é não desistir, é superar as dificuldades, é ser otimista pela confiança em vencer as barreiras, é acreditar sempre na vitória”.
O empreendedor tem uma nova visão sobre o mundo á medida que presencia sua evolução. Valoriza seu valor, suas experiências, tomando decisões e decisões acertadas. Abre novas perspectivas, explora novos conhecimentos, define objetivos e dá o primeiro passo. Antecipa acontecimentos. 
O século XVIII foi marcado por grandes modificações nos processos industriais e com isso o empreendedor foi finalmente diferenciado do capitalista. Um exemplo foi o caso das pesquisas referentes a eletricidade e química, de Thomas Edison que só foram possíveis com o auxilio de investidores que financiaram os experimentos.
A revolução industrial teve inicio no século XVII, se caracterizando pela mudança dos processos produtivos que eram feitos manualmente e passaram a ser feitos por máquinas. Essa época modificou ou transformou os meios de produção, as relações econômicas, as relações sociais e as relações culturais. Como conseqüência aconteceu a visão do trabalho, a produção em série e a urbanização. 
Buscando cada vez mais a eficácia, apareceram os grandes pensadores aliados aos interesses dos empresários. Cenários com novas estratégias. Abre-se o conceito de marketing e relações humanas como forma de melhoramento nas organizações. As idéias de Taylor imperam, contudo o consumidor se faz ouvir, surgindo a segmentação do mercado de Sloan: a diversidade, modelos específicos para usuários diferentes. Ela foi colocada em cheque com o mundo da informática, com a nova visão de mundo. Ouviu-se, então, Peter Drucker, considerado o pai da gestão, um guru da administração moderna. Colocou-se de lado o mecanicismo e surgiu a preocupação como o individuo. Descobriu-se que, para o bom desempenho, auto-estima é fundamental. Com as tecnologias de informação o homem passa a ser o centro das atenções.

Atualmente fala-se em “Capital Intelectual” que nada mais é do que: conhecimento, experiência, especialização adquiridas. Ferramentas ou estratégias utilizadas para se ter sucesso e ser competitivo. A mão-de-obra passa a ser cabeça-de-obra. Conhecimento e capacidade gerando novas idéias. O foco está nas pessoas. Assim, o perfil do profissional de sucesso que lidera suas concepções e suas atitudes está em pessoas que conseguem harmonizar esforços individuais ou coletivos e que criam algo novo e criativo.
1.2 PERFIL EMPREENDEDOR

“O empreendedor é aquele que destrói a ordem econômica existente pela introdução de novos produtos e serviços, pela criação de novas formas de organização ou pela exploração de novos recursos e materiais”. (JOSEPH SCHUMPETER apud DORNELAS, 2008: 22)

O empreendedor é aquele que apresenta determinadas habilidades e competência para criar, abrir e gerir um negócio, gerando resultados positivos. 

Podemos citar como características do empreendedor: 

· Criatividade

· Capacidade de organização e planejamento

· Responsabilidade

· Capacidade de liderança

· Habilidade para trabalhar em equipe

· Gosto pela área em que atua

· Visão de futuro e coragem para assumir riscos

· Interesse em buscar novas informações, soluções e inovações para o seu negócio

· Persistência (não desistir nas primeiras dificuldades encontradas)

· Saber ouvir as pessoas

· Facilidade de comunicação e expressão.

"Ser empreendedor é expressar a capacidade de articular recursos para concretizar propósitos. É aquela pessoa que põe um projeto na cabeça e parte para a realização; aquilo passa a ser sua fonte de energia, seu propósito." (ANDRADE, 2010: 5)

Correr riscos faz parte da vida de todas as pessoas e os empreendedores precisam constantemente tomar decisões de risco, enfrentar desafios, ousar e escolher os melhores caminhos para atingir seus objetivos, mas o principal é saber qual o problema a ser resolvido e se a decisão deve ser tomada neste momento.

A organização faz parte das características de um empreendedor. Ter capacidade utilizar os recursos humanos, materiais e financeiros de forma lógica e racional facilitam o trabalho e economiza tempo e dinheiro.

Compete ao líder definir os objetivos, a exposição e orientação dos rumos da empresa de forma clara e objetiva, pensar e agir andam de mãos dadas.

Dentre as habilidades de um empreendedor percebemos que algumas destacam-se e são encontradas em todos os empreendedores de sucesso, estas habilidades foram identificadas e são mencionadas a seguir:
Caçador de oportunidades – uma oportunidade pode ser uma chance, uma inovação, uma vantagem competitiva, uma idéia, ou até mesmo uma maneira de ganhar dinheiro sem fazer muito esforço.

Novas oportunidades aparecem todos os dias à nossa porta, e um empreendedor de sucesso sabe aproveitá-las, oportunidades que para algumas pessoas são apenas boas chances de se chegar a um resultado e ganhar dinheiro podem tornar-se “minas de ouro” nas mãos de um empreendedor. Um verdadeiro empreendedor de sucesso vê oportunidades onde ninguém mais consegue enxergar.

Comprometimento – em qualquer profissão comprometimento é um comportamento esperado do profissional, empreendedores devem estar sempre comprometidos com seu projeto. O comprometimento com as metas estipuladas auxilia no alcance do objetivo estipulado, os empreendedores devem ser comprometidos com os clientes, com a qualidade de seus produtos, respeitar horários e contratos.

Analista de mercado – a globalização tem feito com que as coisas mudem a uma velocidade incrível e com isso o empreendedor precisa estar sempre por dentro das novidades do mercado, um produto que hoje esta no auge amanhã pode ser ultrapassado e o empreendedor precisa saber lidar com essas mudanças para não fracassar no seu negócio.

1.3 TIPOS DE EMPREENDEDORISMO


Podemos citar alguns tipos de empreendedorismo:

· Empreendedorismo corporativo: O empreendedorismo corporativo pode ser definido como sendo um processo de identificação, desenvolvimento, captura e implementação de novas oportunidades de negócios, dentro de uma empresa existente. 

É o processo pelo qual um indivíduo ou um grupo de indivíduos, associados a uma organização existente, criam uma nova organização ou instigam a renovação e inovação dentro da organização existente. A renovação estratégica refere-se aos esforços empreendedores da organização que resultam em significativas mudanças no negócio ou na estrutura corporativa, bem como em sua estratégia. É a soma da inovação que a organização pratica e desenvolve; de sua renovação; e dos esforços para implementação de novos negócios.

· Empreendedorismo de negócios: tem desafios claros – a competitividade do negócio; a busca dos diferenciais competitivos; de vencer a concorrência; conquistar clientes; e alcançar a lucratividade e a produtividade necessárias à manutenção do empreendimento.

· Empreendedorismo social: o empreendedorismo social se refere aos trabalhos realizados pelo empreendedor social, pessoa que reconhece problemas sociais e tenta utilizar ferramentas empreendedoras para resolvê-los. Difere do empreendedorismo tradicional, pois tenta maximizar retornos sociais ao invés de maximizar o lucro. De maneira mais ampla, o termo pode se referir a qualquer iniciativa empreendedora feita com o intuito de avançar causas sociais e ambientais. Essa iniciativa pode ser com ou sem fins lucrativos, englobando tanto a criação de um centro de saúde com fins lucrativos em uma aldeia onde não exista nenhuma assistência à saúde, como a distribuição de remédios gratuitos para a população pobre.

O processo empreendedor pode ser aplicado sem perda conceitual a todos os tipos de empreendedorismo, pois a oportunidade, os recursos e a equipe empreendedora são aspectos-chave, independentemente do tipo da organização.

Empreender em organização já estabelecida pode ser até mais difícil do que iniciar uma nova empresa sem vínculo corporativo, pois existem regras a serem seguidas, a burocracia pode ser um fator limitante e o controle normalmente não está nas mãos do empreendedor. Por outro lado, ao se iniciar um negócio novo, os recursos nem sempre estão presentes, a empresa não tem nome no mercado, a gestão dificilmente é profissionalizada, o que pode levar ao ceticismo. 

As semelhanças entre o empreendedorismo corporativo e o empreendedorismo de negócios são: perseverança, a capacidade de reconhecer, avaliação, a explorar uma oportunidade, a criação de produtos, serviços, processo ou negócios. Enquanto que o empreendedor corporativo está preocupado em melhorar a imagem da marca da empresa, trabalha dentro de uma cultura existente, trabalha com regras claras e horizontes de médio e longo prazo dentro de uma burocracia já estabelecida; o empreendedor de negócios está voltado para a criação de riquezas, e cria as estratégias, num horizonte de curto prazo e a passos rápidos. 

É difícil para o empreendedor corporativo ter o mesmo grau de paixão pelo que faz que o empreendedor start-up e o empreendedor social. Pode ser exagero admitir que empreendedores corporativos vejam a organização como algo que é deles, como é o caso dos empreendedores start-up. Se ao empreendedor corporativo for oferecida a possibilidade de retornos pelos riscos assumidos (retornos não só financeiros, mas de reconhecimento, promoção, premiação etc), talvez a paixão que ele possa ter aproxime-se daquela do empreendedor start-up. 

1.4 – QUEM PODE SER UM EMPREENDEDOR
"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 características e atitudes que o diferenciam do administrador tradicional." (DORNELAS, 2008: 15)

Apesar de tudo já dito sobre empreender ou ser um empreendedor esse não é um dom facilmente adquirível. Muitos dizem que é um dom que nasce com a pessoas, outros acreditam que pode ser adquirido através do estudo. 

O relatório GEM (Global Emtrepreneurship Monitor, maior estudo contínuo sobre a dinâmica empreendedora no mundo. Mais de 80 países participam do estudo desde o seu início, em 1999. Já, o Brasil, iniciou a pesquisa GEM em 2000. Os principais objetivos do estudo são: medir a diferença entre o nível empreendedor entre os países que participam do trabalho e descobrir os fatores favoráveis e limitantes  à atividade empreendedora no mundo, identificando as políticas públicas que possam favorecer o empreendedorismo nos países envolvidos.)reconhece dois tipos de diferentes empreendedores quanto as suas motivações para empreender. 

● Empreendedor por oportunidade: empreendedores que visualizam a oportunidade de negócio que surge no mercado, um nicho de negócio que, por opção, resolve desenvolver uma oportunidade comercial. 

● Empreendedor por necessidade: são os que surgem por falta de oportunidade e emprego. A criação de uma empresa é a única alternativa.

Esta motivação de empreender é influenciada por dois fatores: fatores internos (gerado internamente nos processos mentais do indivíduo) e fatores externos (estímulo provido do ambiente). 

 Nos fatores internos, as necessidades variam de indivíduo para indivíduo, produzindo diferentes padrões de comportamento. Os valores sociais também são diferenciados, as capacidades para atingir os objetivos são igualmente distintas, os valores e as capacidades variam no mesmo indivíduo conforme o tempo. Para Chiavenato (2007: 297):

“’Uma necessidade ao surgir, rompe o estado de equilíbrio do organismo, causando um estágio de tensão, insatisfação, desconforto e desequilíbrio’. Esse estado leva o indivíduo a um comportamento ou ação capaz de descarregar a tensão e livrá-lo do desconforto e do desequilíbrio, ou seja, ‘Satisfeita a necessidade, o organismo volta ao estado de equilíbrio anterior’”. 
Nos fatores externos, visto pelos psicólogos organizacionais, em especial Maslow e Rogers, segundo os quais o indivíduo age motivado por uma necessidade, pode-se concluir que em um ambiente onde existam fatores geradores pode ser despertada a necessidade para empreender. 

O empreendedor em franquia é um empreendedor por oportunidade, tendo em vista que, na maioria dos casos é um indivíduo que tem dinheiro para investir e que vê na franquia uma oportunidade para ter um bom negócio.

Neste sentido, o franqueado é empreendedor, pois ele está começando o seu negócio do zero, com algumas vantagens, é certo, mas ele tira o negócio do chão, bem dentro do conceito de empreendedorismo. Neste mesmo sentido, o franqueador não é empreendedor, necessariamente, pois ele não está mais começando o seu negócio, está em outra etapa, fazendo ele se expandir. Não existe uma unanimidade em torno do uso da palavra 'crescimento' em definições de empreendedorismo e por isso podemos dizer que o franqueador empreendeu no passado, quando começou o seu negócio, mas não agora, para fazer o negócio prosperar.
No próximo capítulo falaremos sobre franquias, seu conceito, histórico, evolução na linha do tempo, o conceito de franquias conforme a Lei nº 8.955/94, termos adotados. Apresentaremos também os tipos de franquias, que são divididos por gerações e os diferentes modelos de negócio. Dissertaremos também a respeito da entidade de orientação as franquias, os cuidados iniciais que devem ser tomados, as diferenças entre uma franquia e um negócio tradicional.
CAPITULO II

No capítulo anterior falamos sobre empreendedorismo, conceito, histórico, perfil de um empreendedor e quem podem ser empreendedor, agora falaremos sobre as franquias.
2. FRANQUIAS

Franquia é uma modalidade de negócio comercial, em franca expansão no Brasil e no exterior, envolvendo a distribuição de produtos ou serviços, mediante condições estabelecidas em contrato, entre franqueador e franqueado. 

A franquia é um método seguro e eficaz para as empresas que desejam ampliar suas operações com baixo investimento, representando, por outro lado, uma grande oportunidade para quem quer ser dono de seu próprio negócio.
Conforme alguns estudiosos, franquia é o sistema pelo qual um franqueador (detentor da matriz da marca) cede ao franqueado (investidor) o direito de uso da marca ou patente, associado ao direito de distribuição exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou serviços e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantação e administração de negocio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante a remuneração direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vínculo empregatício.

A essência do Franchising está na parceria. Por isso, o sistema tem alcançado elevados índices de êxito, medidos por taxas de sucesso das franquias nos mais diversos ramos de atividade.
2.1 CONCEITO

Neste capítulo iremos dissertar sobre o conceito de franquia, seus tipos e modelos e a regulamentação sobre esse tipo de empreendimento.

Fazendo uma pesquisa no passado, encontramos exemplos de práticas comerciais que se comparam ao sistema de franquias desde o século XII, em Londres, Inglaterra.
No sistema de franquias o franqueador é o dono do negócio original, que detém direitos sobre a marca, sobre o produto ou sobre o processo. Diante de um negócio bem sucedido, este empreendedor resolve crescer e, dentre as várias estratégias de crescimento, ele resolve franquear o seu negócio, permitindo que outras pessoas possam replicar unidades do seu negócio em outras localidades, sob regras e condições pré-estabelecidas e compartilhando os resultados.
Assim podemos dizer que o franchising, ou sistema de franquia, é uma criação inteligente que permite o controle e a expansão rápida da produção ou comercialização de produtos ou serviços consagrados pelo mercado, dispensando o uso de capital próprio significativo da empresa franqueadora e com riscos reduzidos para o novo empreendedor.

“O franchising permite um crescimento relativamente rápido da empresa, com volume de capital inferior ao de outras alternativas de desenvolvimento de negócio e com controle adequado do canal de distribuição de seus produtos e/ou serviço”. (MAURO, 2006: 15).

O franqueador, dono do produto a ser franqueado, usando o franchising, passa a receber periodicamente royalties dos franqueados que se propuseram a montar e administrar lojas que trabalhem com seu produto, e a cobrar taxa de franquia pela cessão da marca e recursos para divulgá-la. Isso sem perder o controle sobre o produto.

Já o franqueado, ou seja, aquele sujeito que quer abrir um negócio próprio e escolhe uma franquia para reduzir os riscos da incerteza e inexperiência aproveita um modelo bem sucedido, uma marca conhecida, um processo já estruturado, uma cadeia de valor já estabelecida ou qualquer outra vantagem que uma rede de franquias proporciona, ele compra então uma franquia e reúne o seu sonho de ter um negócio próprio com o sonho do franqueador de crescer rápido. Um casamento de interesses bastante conveniente para as partes.
Os franqueados são, pois, aqueles que, reconhecendo a excelência do produto, se dispõem a abrir empresas franqueadas para produzi-lo ou comercializá-lo em sua cidade de origem ou em outro local.

“O franchising, ou sistema de franquia, é um procedimento empresarial em que o empreendedor, denominado franqueador, ou franchisor, que possui uma marca bem-sucedida no mercado, cede a outros empreendedores, denominados franqueados, o direito de explorá-la, ou seja, de produzir, distribuir ou comercializar seu produto, usando a marca para identificar sua atividade” (MARICATO, 2006: 21).

2.2 HISTÓRICAMENTE

Estudando o sistema de franquias pelo mundo afora descobrimos exemplos de práticas comerciais que se assemelham desde o século XII, em Londres. Mas considera-se o principio das atividades de franquia desde o final da guerra civil, nos Estados Unidos quando em 1863, a Singer, fabricante de máquinas de costura, começou a conceder a comerciantes, mesmo de outros países, o direito de uso da marca nas lojas, com a condição de que vendessem seus produtos, fizessem sua manutenção, distribuição regional e atividades correlatas. Em 1899, a Coca Cola deu início ao licenciamento de outras empresas para fabricar seu precioso líquido e usar sua marca. O caso mais bem-sucedido de franquia na área de alimentos, e talvez de todo os sistema, deu-se em 1955, quando Ray Kroc resolveu franquear a marca McDonald’s.

O sistema de franquias não foi um momento de inventividade de uma pessoa criativa; e sim foi uma solução encontrada por alguns empresários para fugir de problemas que enfrentavam em seus negócios. Segundo Mauro (2007: p. 12): "O franchising é uma tendência mundial de profissionalização dos canais de distribuição de produtos e serviços". 
O quadro abaixo demonstra a evolução das franquias no mundo numa linha de tempo:

Quadro 1 - Evolução das franquias na linha do tempo
	Década
	Acontecimentos

	1950
	- Grande explosão de franquias nos EUA.

- Surgiram as redes McDonald’s, Burger King, KFC, Dunkin Donuts e outras.

	1960
	- Começaram os primeiros conflitos e criação de leis

- O Brasil começa a aparecer no cenário com algumas poucas franquias como Yázigi e CCAA.

	1970
	- Internacionalização: as franquias começam a sair dos EUA para o mundo.

- Mais movimento no Brasil com franquias como: Ellus, Água de Cheiro, Boticário.

	1980
	- Globalização.

- Surge a ABF (Associação Brasileira de Franchising).

- Franchising “explode” no Brasil.

	1990
	- Efeito da globalização cada vez mais forte do mundo dos negócios.

- As franquias de serviços começam a se destacar no Brasil.

- Franqueados mais exigentes, buscando por mais informações para conhecer melhor o franqueador.

- O efeito da internet nos negócios e no relacionamento entre franqueado e franqueador cada vez maior.

- Ascensão e crise no sistema de franquias no Brasil.

- Aprovação no congresso da Lei 8955, que conceitua e regulariza as franquias.

	2000 em diante
	- Mais consistência, franqueados e franqueadores melhor preparados.

- Tendência: crescimento saudável.

- Maior profissionalização do sistema.


Fonte: Evolução das Franquias - Sebrae - 2005 1
2.3 CONCEITO DE FRANQUIA – CONFORME A LEI Nº. 8.955/94

“Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso da marca ou patente, associado ao direito de distribuição exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou serviços e, eventualmente, também ao direto de uso de tecnologia de implantação e administração de negócio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante a remuneração direta ou indireta, sem que , no entanto, fique caracterizado vinculo empregatício.” (Trecho retirado da Lei nº. 8.955/94).
A evolução do mercado passou a exigir mais seriedade e profissionalização por parte dos franqueadores. Um dos passos mais importantes nesse sentido foi a Lei nº 8.955/94, que obriga o franqueador a ceder ao franqueado – dez dias antes da assinatura de qualquer contrato ou recebimento de qualquer valor – a Circular de Oferta de Franquia (COF), documento em que estão as informações básicas, como: quem é o franqueador, situação da marca, histórico da empresa, franquias que fecharam, investimento e previsões de retorno, balanço dos últimos anos, etc.

O item XI, do artigo 3º, da Lei nº 8.955/94, por exemplo, determina que da Circular de Oferta de Franquia deverão constar “informações claras e detalhadas quanto à obrigação do franqueado de adquirir quaisquer bens, serviços ou insumos necessários à implantação, operação e administração de sua franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados pelo franqueador, oferecendo ao franqueado relação completa desses fornecedores”.

2.3.1 Terminologias Adotadas

Franqueador: É a pessoa jurídica que permite a terceiros (os franqueados)  fazerem uso circunscrito de uma marca cujos direitos são próprios. Nos sistemas mais avançados, também são transmitidos padrões e conhecimentos necessários para a operação bem sucedida do negocio. O conhecimento transmitido permite a um franqueado implantar, operar e administrar seu próprio negócio.

Franqueado: Pessoa física ou jurídica que adquire uma franquia. 

Franquia: Pessoa jurídica que participa de determinada rede, utilizando-se do sistema de franquias de um franqueador. O termo ainda indica sistema ou contrato de Franquias.

Território: Extensão de atuação de uma franquia estipulada em contrato firmado entre as partes, com segurança de exclusividade ou preferência do franqueado.

Royalties: Remuneração do franqueador em contra partida à cessão e conservação dos direitos da franquia ao franqueado.

Fundo de Propaganda: É um fundo cooperado, dirigido pelo franqueador, podendo ter também a participação de franqueados, formado especificamente para viabilização de ações de marketing e publicidade da rede.
Circular de Oferta de Franquia: Documento obrigatório pela lei de franquias 8.955 que contém todos os dados e informações necessárias para o candidato a franqueado poder analisar a oportunidade de investimento em determinada franquia.
2.4 OS TIPOS DE FRANQUIA

O conceito de franquias foi evoluindo até que chegássemos ao business format franchising – o modelo de franchising mais utilizado nas organizações varejistas atualmente – em que o franqueador licencia todo o formato de um negócio, não apenas um produto ou marca.
“Existem várias modalidades de franqueamento, nas quais pode haver uma maior ou menor autonomia, tipos diferenciados de participação financeira e de exploração, entre outras coisas, na relação entre franqueador e franqueado. A sua utilização varia segundo o negócio, o mercado e a época”. (BARBOSA, 2000: 33)
Convencionalmente esses modelos são divididos em gerações.

2.4.1 Franquias Simples

 Primeira Geração

É o sistema em que o franqueador oferece o mínimo de suporte ao franqueado e onde não há uma preparação para franquear. Este modelo não apresenta segurança nem ao franqueado nem ao franqueador, pois é um modelo já ultrapassado. Não se pode negar que foi esse modelo o precursor do sistema de franquias, mas hoje encontra-se praticamente em desuso. Este modelo é considerado de certa forma uma falsa franquia, ou franquia ilegal, tendo em vista sua informalidade na formação, pois a maioria delas não possui contrato de franquia.
Segunda Geração

Neste molde, o franqueador presta poucos serviços ao franqueado, porém disponibiliza alguma tecnologia de implantação do negócio e como operar o mesmo. Os franqueados recebem um certo suporte para a operação do negócio. Comumente são direcionados a comprarem produtos do franqueador, único fornecedor, e os royalties podem já vir embutidos no preço dos produtos.

Neste caso o franqueado tem maior liberdade para levar seu negócio, porém seus riscos também são maiores.
Muitas redes compreenderam que, ao possibilitarem maior suporte aos franqueados, sua marca e rede de franquias tinham maiores oportunidades competitivas e dessa maneira, geraram o desenvolvimento do sistema criando modelos de franquia de negócios formatados.
Nesse modelo também existem muitas franquias que não possuem contrato de franquia, o que as coloca na mesma situação das da 1ª geração como sendo franquias ilegais ou falsas franquias.
2.4.2 Franquias de Negócios Formatados

Terceira Geração 

Neste molde é concedido ao franqueado pelo franqueador a licença restrita de uso da marca, os direitos de distribuição de produtos ou serviços próprios ou terceiros, com exclusividade dentro de determinados limites territoriais, agregado a um sistema de gestão e operação do negócio comprovadamente de sucesso. O suporte operacional do franqueador é intenso e há monitoramento da operação dos franqueados para que estes continuem dentro de padrões pré-definidos.
Desta forma apoio, suporte e orientação, passam a ser contínuos e consistentes, sempre buscando uma padronização da operação da rede, seguindo os moldes desenvolvidos por Ray Kroc, que revolucionou os negócios nos Estados Unidos criando o sistema de franquia empresarial com a rede McDonald’s. Ele defendia o princípio de que “o verdadeiro produto de um empreendimento não é o que, mas como você vende” e que “o verdadeiro produto de uma empresa é a própria empresa”. O empreendimento passou a ser visto como produto, e a franquia e franqueado como os mais importantes clientes.

Sendo assim toda franquia de terceira geração passou a ter a denominação Business Format Franchising ou BFF: onde o franqueador fornece marca, produto, assistência técnica e orientação para que o franqueado reproduza o seu negócio tal qual o modelo de que é uma extensão. Como já dito, o BFF foi um sistema de franquia de certa forma inaugurado pelo Mcdonalds no mundo, porém obteve tanto êxito, que serviu de referência para a maioria dos franqueamentos no mundo inteiro. É um sistema de franquia complexo, detalhado e rigoroso, porém com retorno mais seguro.
Quarta Geração

Destaca-se pela qualidade e quantidade dos serviços prestados pelo franqueador. São franquias mais evoluídas, em que existe um conselho de franqueados que participa intensamente das decisões estratégicas da empresa, colaborando para a consolidação da marca e alertando o franqueador sobre possíveis ameaças e oportunidades de mercado. 
Quinta Geração

Nada mais é que uma franquia de quarta geração com a garantia de recompra da unidade franqueada pelo franqueador, que só é viável quando o ponto comercial ou o imóvel pertence à empresa franqueadora, que o aluga ou subloca ao franqueado.
2.5 A FRANQUIA E SEUS DIFERENTES MODELOS 

“Os franqueadores que conseguem sobreviver e se destacar no meio de aproximadamente mil marcas que utilizam o sistema de franchising possuem características especiais. A falta de uma delas tende a fragilizar a sua relação com o franqueado, o que, cedo ou tarde, poderá desgastar a marca”. (PLÁ, 2001: 135)

A escolha correta do modelo de franquia pode representar o seu sucesso ou insucesso do empreendimento, portanto é de vital importância conhecer e avaliar todos os tipos possíveis de negócio.


As franquias podem ser divididas em três modelos: modelo de negócio, modelo de atuação geográfica e modelo de remuneração. Conhecendo os diferentes modelos de franquia o candidato a franqueado pode escolher a melhor opção para ele.

2.5.1 Modelo de Negócio

As franquias podem ser classificadas também pela forma como o negócio será conduzido, o que por sua vez estabelece a forma de relacionamento entre franqueado e empresa franqueadora. 
Franquia itinerante: o franqueado exerce suas atividades em uma unidade móvel, que lhe pertence, como ônibus, caminhão, trailer etc.

Franquia individual: este tipo de franquia é mais comumente usada, pois ela não divide espaço com outros tipos de negócios, ou seja, ela é imperiosa no local onde é implementada. Neste tipo de franquia, o ponto comercial onde a unidade franqueada será instalada já funcionava previamente como ponto comercial, mas não existem restrições quanto ao ramo de atividade do estabelecimento anteriormente existente no local. “Muito usada, não divide espaços com outras franquias, ou seja, funciona num ponto escolhido especificamente para o negócio, sendo irrelevante o ramo de atividade antes existente no local”.
Franquia de conversão: neste tipo de franquia um empresário independente que atua na mesma área da empresa franqueadora transfere para esta a tecnologia de seu antigo negócio, em algo que podemos definir "troca de experiências". Por sua vez, a empresa franqueadora adapta os sucessos e fracassos do empresário individual às normas e regras da empresa franqueadora, o que acaba em uma troca de experiências entre as duas partes. De forma a minimizar os gastos com investimento e instalação, a empresa franqueadora aceita com que a nova unidade franqueada seja instalada no ponto comercial já existente, o que também lhe permite captar parte da antiga clientela.

Franquia combinada: trata-se dos casos em que em um mesmo ponto comercial um único franqueado combina várias franquias diferentes. Neste caso as franquias combinadas operam de forma semelhante e oferecem uma linha complementar de produtos e/ou serviços. Através da combinação de várias redes de franquia o franqueado pretende oferecer serviços/produtos integrados, mas para tanto é preciso que as várias empresas franqueadoras estejam de acordo com esta forma de operação de suas unidades franqueadas. Busca uma melhor rentabilidade e um melhor posicionamento no mercado através de sua integração de atividades. Um exemplo deste tipo de situação inclui os pontos comerciais onde franquias de serviços como lavanderia, sapataria e costura operam em um mesmo ponto comercial.

Franquia Shop in Shop: trata-se de situações em que um empresário individual, que já tem seu próprio estabelecimento comercial, decide incorporar uma franquia de outro ramo de negócios. Desta forma, a unidade franqueada funciona dentro do estabelecimento comercial já existente. “Trata-se de uma modalidade de franchise que aproveita o atual ramo de negócios do franqueado, incluindo seu ponto comercial, para incorporar uma franquia de outro ramo”.
Franquia de mini-unidades: espécie de franquia individual que pode ter seu funcionamento em um quiosque, carrinho, uma pequena loja, um pequeno stand em shopping center. Podemos exemplificar este tipo de franquia: quiosques em shoppings ou mesmo pequenas lojas em grandes shoppings. Trata-se de uma modalidade da franquia individual, em que o ponto comercial é versátil, o que inclui franquias que operam em uma área reduzida, que pode incluir uma pequena loja, quiosque, carrinho etc. 

Franquia domiciliar: trata-se de uma franquia em que os produtos são vendidos porta a porta.
2.5.2 Modelo de Atuação Geográfica

Neste caso as franquias são classificadas pela forma com que as unidades franqueadas irão ser instaladas em termos geográficos. 

Franquia unitária: a empresa franqueadora concede ao franqueado o direito e implantação e operação de uma unidade franqueada, que deve estar instalada em um local específico e poderá operar com exclusividade. Se quiser combinar outras franquias no mesmo ponto comercial o franqueado terá que obter aprovação da empresa franqueada. Podemos citar como exemplo Casas Lotéricas.

Franquia diversa ou múltipla: nesta categoria de franquia, depois de ter atingido o crescimento limite do seu mercado de atuação, o franqueado opta por montar uma rede local ou regional, que inclui outras franquias unitárias. De forma a evitar a perda de unidade do negócio e a proximidade com sua clientela, as partes da rede mantém um controle rigoroso sobre a multiplicação da franquia, para que a empresa não perca foco de cliente e publico consumidor.
Franquia regional: trata-se dos casos em que a empresa franqueadora concede ao franqueado a possibilidade de atuar em uma determinada área geográfica. Além das taxas normalmente cobradas do franqueado, a empresa franqueadora também exige o pagamento de uma taxa de franquia regional, que é paga à vista na primeira etapa, sendo que são efetuados pagamentos sucessivos, a cada unidade de franquia aberta. De sua parte, o franqueado pode fazer parcerias, através de contratos individuais, na região em que lhe foi permitido atuar.

Franquia de desenvolvimento de área: neste caso o franqueado tem liberdade de atuação em uma determinada área geográfica, sendo que ele pode optar pela abertura de unidades próprias ou pelo desenvolvimento de parcerias na sua área de atuação. Apesar disto, quem assina os contratos individuais com os demais franqueados é a empresa franqueadora e não o franqueado intermediário, sendo proibida a sub-franquia. 
Por sua vez, os franqueados do franqueado intermediário têm liberdade de desenvolver e multiplicar suas respectivas áreas. De forma semelhante ao que acontece na franquia regional, o franqueado detentor de uma área de atuação recebe, dos demais franqueados, taxas pelas franquias que estão desenvolvendo em sua área de atuação.

Franquia master (ou Master Franchising): neste tipo de franquia o franqueado está limitado a operar em uma determinada região geográfica, mas tem direito à subfranquias e poderá criar outras unidades individuais. Um exemplo deste tipo de franquia são as franquias internacionais que estão sujeitas à legislações e adaptações culturais do país onde se expande, daí a importância do franqueado master ter direito à sub-franquia.

Franquia de representação: neste caso a empresa franqueadora não cede os direitos geográficos de atuação, assim como não estrutura outras filiais para suporte. Fica a cargo do franqueado responsabilizar-se por determinados serviços, treinamentos, inspeção, publicidade, vendas de franquia etc.

2.5.3 Modelo de Remuneração

Neste caso as franquias são agrupadas em três categorias de acordo com a forma de remuneração da empresa franqueadora, sendo que esta remuneração reflete a forma com que o franqueado irá atuar e se relacionar com a empresa franqueadora.

Franquia de distribuição: neste tipo de franquia o franqueado remunera a empresa franqueadora pelos produtos ou serviços por ele distribuídos, portanto, não são cobrados royalties ou taxa inicial de franquia. De sua parte o franqueado deve ficar atento, pois muitas vezes este tipo de estrutura de remuneração acaba diminuindo artificialmente os custos da franquia, que depois acabam sendo mais do que compensados pelo fato de que o franqueado gasta mais com taxas e impostos devido ao fato de registrar um faturamento mais elevado. Por isso, o franqueado deve analisar não apenas os custos da franquia, mas sim a rentabilidade do negócio depois do pagamento de taxas e impostos sobre faturamento.

Franquia pura ou genuína: mais comum nos setores de alimentos e serviços, onde a empresa franqueadora oferece toda a tecnologia necessária para a instalação do negócio e, em troca recebe royalties e taxas de franquia sobre a rentabilidade da unidade franqueada. Vale ressaltar, contudo, que a empresa franqueadora não é vista como fornecedora e, portanto, não tem direito a qualquer tipo de remuneração sobre o fornecimento de terceiros.

Franquia mista: trata-se da modalidade de franquia que mais cresce no mercado. Como a empresa franqueadora também é vista como fornecedora, ficando o franqueado responsável apenas pela distribuição, recebe do franqueado taxa de fornecimento, royalties e franquia. Exatamente por isto as funções de distribuição estão bem definidas e são separadas das receitas de administração da rede.
“Os franqueadores transmitem a seus franqueados experiência empresarial, conhecimentos específicos, assistência, organização e uma marca conhecida. O franqueador repassa a sua receita de sucesso, desde que o franqueado abra mão de parte da sua independência empresarial para seguir as normas e padrões determinados e estabelecidos em contrato”. (BOLSON, 2003: 96).

2.6 ENTIDADE DE ORIENTAÇÃO AS FRANQUIAS

No Brasil a entidade que auxilia e orienta o empreendedor interessado em abrir uma franquia é a ABF (Associação Brasileira de Franchising), que é uma entidade sem fins lucrativos, criada em 1987. Contando atualmente com mais de 900 associados, a ABF reúne franqueadores, franqueados e colaboradores. Sua incumbência é propagar, proteger e promover o desenvolvimento técnico e institucional deste moderno sistema de negócios. Dentre suas atividades realizam cursos, eventos e ajudam a estabelecer padrões para a prática do franchising, de forma ampliar o mercado e garantir sua seriedade.
2.7 CUIDADOS INICIAIS

 

Ao iniciar o processo de pensamento sobre ser dono de uma franquia, o empreendedor precisa ter em mente o seguinte: deve ter todas as informações sobre tudo e sobre todos os aspectos que diz respeito à MARCA da empresa a ser efetuado o contrato de franquia, pois o mesmo se não for bem analisado, pode ter o fim não muito agradável ao futuro empresário. Assim, preste muita atenção nos mínimos detalhes para que se tenha um bom desempenho no futuro.

 O candidato a franqueado deve procurar a entidade que regulamente a área de franquias no Brasil (ABF) e obter auxílio nas questões mais abrangentes de uma franquia, ficando assim respaldado se ele realmente está preparado para entrar neste tipo de negócio.

 Alguns dos problemas maiores estão relacionados às taxas cobradas pelas empresas para abrir uma franquia. Então é de grande importância, desde o início, estar ciente dos custos financeiros, pois as franquias geralmente exigem pagamentos de taxas de franquia, royalties e publicidade do negócio, aos quais os valores variam muito de franqueador para franqueador.

 Tomada estas primeiras precauções, é necessário que o futuro franqueado, tenha foco e visão de mercado, para se gerenciar no sentido de descobrir onde surgem as grandes oportunidades de franquias. Com isso selecionar a franquia que se aproxima de seu perfil empresarial.

É de grande importância conhecer outras pessoas que já trabalham com franquias e obter informações gerais sobre o andamento dos negócios e o mercado. Também é vital conhecer as regras escritas do negócio, detalhes organizacionais, como treinamentos oferecidos e unidades de teste. Esta busca sobre informações sempre deve ser feita junto aos órgãos competentes que são responsáveis pelo sistema de franquia.

 Um dos principais fatores que não pode ser esquecido é submeter o contrato de franquia a um bom advogado, de confiança do franqueado, antes de assiná-lo, para obter um aval preciso das leis regentes.

O franqueado também deve ter cuidado com as franquias que não cobram taxas.

 

2.8 PONTOS DIFERENCIAIS ENTRE FRANQUIA E NEGÓCIOS TRADICIONAIS

É necessário que o futuro empresário ou empreendedor tenha em mente as diferenças existentes entre uma franquia em um negócio tradicional, comparando suas vantagens e desvantagens. Os tópicos aqui apresentados são bases e parâmetros de caminhos a seguir, sendo sempre necessário a consulta aos órgãos competentes para um melhor desempenho dos resultados, bem como ter uma ampla compreensão de detalhes técnicos.

 

Alguns Diferenciais entre Franquia x Negócio Tradicional

 

2.8.1 Financeira
 

Negócio Independente:  total liberdade financeira para o empresário, porém há um grande grau de risco no negócio; para um melhor desempenho inicial em questões financeiras, é necessário fazer uma consultoria em administração de finanças; o futuro empresário deverá fazer testes nas formas de administração que melhor se encaixe em sua empresa.

 Franquia: já fornece consultoria em administração financeira, pois para empresa que irá franquear é imperioso o sucesso do franqueado; a consultoria da franquia é testada no mercado, é claro dependendo do tipo; o custo da consultoria é muito inferior; a liberdade é limitada, porém o risco também é menor. 

 

2.8.2 Administração de Recursos Humanos
 

Negócio Independente: para um melhor desempenho inicial em questões de pessoal, é necessário fazer uma consultoria em administração de pessoas; o futuro empresário deverá fazer testes nas formas de administração de pessoal que melhor se encaixe em sua empresa; o custo da consultoria é superior ao da franquia; a formação de preços dos produtos/serviços vai depender de sua experiência ou consultoria externa realizada, aumentando os riscos do negócio.

 Franquia: o custo da consultoria é menor que o negócio independente; fornece consultoria para pesquisa de mercado nos seguintes temas: concorrentes, fornecedores, publicidade, planejamento e marketing direto, isto é claro dependendo do tipo de franquia; oferece ao futuro empresário uma MARCA testada e aprovada pelo mercado; apoio na formação de preços e comercialização de produtos/serviços, dependendo do tipo de franquia; suporte no estudo de capitalização de potenciais clientes no mercado, dependendo no tipo de franquia que foi acordado.

 

2.8.3 Máquinas, Equipamentos e Suprimentos
 

Negócio Independente: é necessário para um melhor desempenho de resultados, contratar uma consultoria externa, ou fazer uma pesquisa apurada e bem elaborada para adquirir suprimentos, dependendo do tipo de franquia a ser desenvolvida, tendo como base que o futuro empresário é responsável integral por esta consultoria; o custo na consultoria externa é bem alto com relação à franquia; é necessário fazer testes em suprimentos e buscar custos de suprimentos, máquinas e equipamentos; o futuro empresário tem total liberdade para selecionar e adquirir os suprimentos, é claro correndo os riscos oriundos desta liberdade.

 Franquia: a consultoria da franquia é testada no mercado, sempre dependendo do tipo de franquia a ser realizada; o custo desta consultoria é inferior ao do negócio tradicional; conforme já observado a liberdade do franqueado é limitada, porém os riscos no mercado são reduzidos por se tratar de algo já existente e aceito pelo mercado; a compra é efetuada por volume, reduzindo drasticamente o custo unitário; a empresa franqueadora fornece consultoria para especificar material, equipamentos e máquinas, bem como melhor forma de administrar a relação comercial com fornecedores.
No próximo capítulo falaremos sobre os procedimentos e investimentos de franqueador e franqueado, o que deve ser avaliado, as vantagens e desvantagens para os dois profissionais. Apresentaremos dados estatísticos referentes ao ano de 2011, divulgados pela ABF do setor de franquias no Brasil. Alguns exemplos de franquias que são sucesso em nosso país também serão apresentadas, por fim, um estudo de caso referente a Cacau Show.
CAPITULO III

No capítulo anterior falamos sobre franquias: conceito, histórico, termos, tipos de franquias e modelos de negócio.
3. O FRANQUEADOR E O FRANQUEADO – PROCEDIMENTOS E INVESTIMENTOS

Para que uma empresa se torne uma franquia existem alguns itens que devem ser observados, pois sem eles se torna incoerente esta ideia.

3.1 O QUE DEVE SER AVALIADO ANTES DE SE TORNAR UM FRANQUEADOR
Como descrito nos capítulos anteriores o conceito de franquia envolve muito do empreendedorismo, que por seu conceito necessita de “algo novo”, portanto o primeiro item para uma empresa se tornar uma franquia é oferecer algo novo aos clientes, independente de produzir algo ou prestar algum serviço. A essência de um sistema de franquia é o que se oferece ao consumidor final.

Outro item importante é que a reprodução do negócio deve se tornar possível nas mãos de terceiros, consideradas as variáveis do mercado. A reprodução deve estabelecer, contudo, algumas constantes, tal como o público-alvo, o número de habitantes desejável, a logística do ponto comercial, entre outros.

Podemos também citar a experiência própria como atestado de sucesso. As operações próprias de sucesso são imprescindíveis e determinantes para se obter sucesso em se tornar um franqueador.

Deve-se observar como se encontra a situação de marca, registro de métodos e patentes. Se a franquia se baseia na marca ou num método registrável, ou em uma patente de invenção, deve-se ter o registro.
Observados esses fatores internos deve-se procurar um bom meio de consultoria. Pode-se contratar um advogado especializado no processo de franquia. Hoje no Brasil existem vários profissionais voltados a esse tipo de transação, que podem assistir tanto a empresa que deseja se tornar uma franquia; quanto o investidor que deseja comprar uma franquia.

Existem também palestras particulares oferecidas por associações especializadas em franquias. A ABF (Associação Brasileira de Franquias) oferece esse tipo de palestras fechadas para orientar aos interessados.

Após esses passos iniciais o restante da tramitação é mais jurídica; o que desejamos demonstrar neste trabalho é que esse é um empreendimento muito interessante  e que não para de crescer no Brasil e no mundo e que oferece vantagens tanto ao franqueador quanto ao franqueado.

3.1.1 Vantagens para o franqueador

Expansão: o franqueador pode aumentar o número de lojas e agentes para seus produtos e/ou serviços, com baixo investimento de capital, se comparado à instalação de uma rede própria. No sistema de franquias são os franqueados que injetam recursos na montagem de suas unidades, e o franqueador investe na montagem de uma estrutura de suporte à rede, que deve crescer em função da expansão do número de unidades. Desta forma, as empresas franqueadoras têm uma grande atratividade financeira, com taxas de retorno bastante elevadas. 

Consolidação territorial: o sistema de franquias permite ao franqueador uma consolidação territorial mais rápida, comparando-se ao que se conseguiria através de uma rede própria. Conquistar novos mercados faz parte da estratégia da maioria das empresas mundiais. 

Fortalecimento da marca: isso ocorre através de uma imagem corporativa, uma vez que a ramificação de uma rede é um dos fatores que valorizam uma empresa no mercado. 

Motivação diferenciada: é de se esperar que os franqueados, de uma maneira geral, estejam altamente motivados a maximizar seus resultados, especialmente se comparados a gerentes de operações próprias, os quais não fazem investimentos de recursos financeiros no negócio. Isto torna os franqueados diferentemente motivados. Eles medem seu sucesso pelo retorno financeiro sobre seus investimentos e trabalham continuamente para melhorá-lo, contribuindo assim para o sucesso do franqueador. 

Economia em escala: a famosa economia de escala é claramente percebida no sistema de franquias. O fato de se trabalhar em rede faz com que uma empresa franqueadora consiga negociar melhor com seus fornecedores, cujos benefícios devem ser repassados à sua rede de franquias. 

Gerenciamento: o franchising permite ao franqueador um gerenciamento sobre a operação franqueada, sem caracterizar qualquer tipo de vínculo empregatício.
3.1.2 Algumas desvantagens para o franqueador
Claro que como em qualquer negócio nem tudo é tão belo e estável, existem também alguns pontos negativos que devem ser observados:

Poder sobre franqueados: o franqueador tem baixo poder sobre os membros da rede, pois os mesmos não são seus empregados. De fato, os franqueados são empreendedores e, de certa forma, independentes, proprietários e gestores de seus negócios. 
Baixa motivação: o franqueado pode perder a motivação (muitas vezes, por razões pessoais) e não gerir seu negócio de maneira eficiente e produtiva.
Perfil do franqueado: o franqueador deve estar ciente de que a má escolha de franqueados é uma das principais causas do fracasso de redes de franquias. Assim, deve-se fazer uma pesquisa minuciosa nos interessados e conceder a franquia somente a franqueados totalmente dentro do perfil desejado é imperativo. 

Alteração de estratégias: empresas convencionais podem mover-se mais agilmente para modificar suas estratégias. Porém, com uma rede franqueada isso pode levar mais tempo, ser mais trabalhoso e a velocidade de resposta ficar comprometida. O franqueador deve fazer as mudanças na franquia de forma cautelosa, especialmente se os franqueados acharem que estarão sendo afetados em sua independência ou lucratividade. 

3.1.3 Vantagens em abrir uma franquia
1.    Você vai representar uma marca estabelecida e ser parte de um sistema operacional com estrutura de gestão definida.

2.    A taxa de falha de franquias é muito baixa.

3.    Os associados franqueados podem ajudar a gerar novas ideias e fornecer apoio adicional. Além do mais, eles atuam como referência para você medir seu progresso.

4.    É possível aprender com os erros dos outros, desenvolver treinamentos e receber apoio em vez de confiar em seu próprio julgamento.

5.    Os produtos já são bem conhecidos.

6.    Com o sucesso de franquias vem potencial de crescimento dentro da organização, tais como oportunidades para comprar novos estabelecimentos pré-financiados.

7.    Se algum dia você decidir que quer sair, será capaz de encontrar um monte de gente disposta a comprar um negócio em andamento.
3.1.4 Algumas desvantagens em abrir uma franquia
1.     Você não vai ser seu próprio patrão, nem totalmente independente para tomar suas próprias decisões.

2.    Não será capaz de fazer alterações às operações da franquia, pois tem que seguir o método testado e comprovado. Ou seja, não há espaço para inovação.

3.    Tem que pagar royalty baseados em um percentual de suas vendas mensais.

4.    Se qualquer uma das franquias de outra irmã gerar publicidade negativa ou a atenção da mídia, sua franquia também sofrerá a reação de tais alegações.

5.    É mais caro para comprar uma franquia do que iniciar seu próprio empreendimento independente - cerca de 40% a mais!

6.    Vai ficar vinculado por um contrato com muitos termos e condições. 
3.2 O CRESCIMENTO DO SETOR DE FRANQUIAS EM 2011

A ABF (Associação Brasileira de Franchising) anunciou em fevereiro deste ano, que o segmento de franquias do Brasil cresceu 16,9% em 2011, atingindo o faturamento de R$ 88,8 bilhões. Atualmente, o franchising representa 2,3% do PIB nacional (considerando um crescimento do PIB de 3,5% em 2011).


Os dados referentes ao crescimento do setor foram compilados pela ABF tendo como base as 2.031 marcas de franquias atuantes no país. “O crescimento do setor é sustentável e acompanha a economia do país, apesar de estar crescendo muito acima do PIB”, afirma Ricardo Camargo, diretor executivo da ABF.


O número de redes em operação no Brasil cresceu 9,5% e o número de unidades (franqueadas e próprias) chegou a 93.098, que significa um incremento de 7,8% em relação ao ano anterior. Essa expansão resultou na abertura de mais de 60,5 mil novos postos de trabalho. O setor é responsável hoje por mais de 837 mil empregos diretos.


O número de microfranquias, cujo investimento inicial é de até R$ 50 mil, saltou de 213 para 336, em 2011. Elas já representam 17% do total de marcas e 4% do faturamento do setor, ou seja, R$ 3,7 bilhões.


Em 2011, surgiram 176 novas franquias no mercado. Desse total, muitas são marcas já conhecidas do consumidor brasileiro, mas que somente no ano passado adotaram o modelo de franquias como forma de expansão. Entre elas destacam-se a TAM Viagens, o supermercado Dia%, as marcas Lupo, Hope, entre outras.


No ranking de faturamento, os seis segmentos que mais cresceram em 2011 foram: Hotelaria e Turismo (85,9%), Móveis, Decoração e Presentes (35%), Esportes, Saúde, Beleza e Lazer (24,3%), Negócios, Serviços e outro varejos (14,9%), Alimentação (14,5%) e Acessórios Pessoais e Calçados (13,15%).


Os setores que apresentaram maior crescimento estão relacionados ao aumento de renda da população e com o ingresso definitivo das mulheres no mercado de trabalho, que fez com que o consumo de alguns produtos e serviços aumentasse.
Gráfico 1 - Faturamento
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Fonte: Portal do Franchising

Gráfico 2 - Geração de Empregos
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Fonte: Portal do Franchising
Gráfico 3 - Crescimento em relação ao PIB
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Fonte: Portal do Franchising
Gráfico 4 - Número de Redes
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Fonte: Portal do Franchising
Gráfico 5 - Número de Unidades
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Fonte: Portal do Franchising
3.3 EXEMPLOS DE FRANQUIAS DE SUCESSO 
A seguir serão apresentados exemplos de franquias de sucesso que vem crescendo no Brasil e demonstrando aos interessados ser um bom investimento para quem quer adquirir uma unidade de franquia.

3.3.1 Cacau Show
Figura 1 - Logotipo Cacau Show
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Fonte: Portal do Franchising
Maior empresa de chocolates finos do mundo, foi fundada em 1988, em 2000 iniciou abertura de suas lojas e após 10 anos atingiu a marca de 1000 lojas e se fez presente em todos os estados brasileiros.

A Cacau Show inaugurou sua primeira unidade no ano 2000, na cidade de Piracicaba e iniciou seu sistema de franquias a partir de 2004.

Informações referentes à franquia

Segmento: Bebidas, cafés, doces e salgados

Ramo: Comidas típicas e especializadas

Negócio: Comércio de chocolates finos e semelhantes

Início do franchising: 2004

Ano de fundação: 1988

Unidades Próprias: 2 

Unidades Franqueadas: 1124 

Total de Unidades: 1126

Selo de Excelência: 2009, 2008

Faturamento médio mensal: R$ 40.000,00

Retorno de investimento: de 18 meses a 24 meses

Taxa de propaganda: Não cobra

Taxa Royalties: 50%

Base de Cálculo: Mercadorias

Observação: É cobrado na compra do produto e não sobre o faturamento.

Capital para instalação: A partir de R$ 80.000,00

Taxa de franquia: A partir de R$ 25.000,00

Capital de giro: De R$ 30.000,00 a R$ 40.000,00

Investimento total (taxa de franquia + capital para instalação + capital de giro):De R$ 135.000,00 á R$ 145.000,00

3.3.2 Quiosque Chopp Brahma

Figura 2 - Logotipo Quiosque Chopp Brahma
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Fonte: Portal do Franchising

Em 2003, a AmBev descobriu no franchising uma ótima opção para potencializar o alcance da maior industria privada de bens de consumo do Brasil e maior cervejaria da América Latina. Com a rede de franquias proporcionam aos apreciadores das marcas toda comodidade e praticidade que as franquias podem oferecer.


A AmBev está entre as redes que mais crescem no segmento de alimentos e bebidas no país.

Informações referentes à franquia 
Segmento: Bebidas, cafés, doces e salgados

Ramo: Bebidas, distribuição e produção

Negócio: Quiosques com foco de venda no produto Chopp Brahma

Início do franchising: 2003

Ano de fundação: 1999

Unidades Próprias: 0 

Unidades Franqueadas: 258 

Total de Unidades: 258

Selo de Excelência: 2011, 2010, 2009, 2008

Faturamento médio mensal: R$ 45.000,00

Retorno de investimento: de 12 meses a 30 meses

Taxa de propaganda: 5%

Base de Cálculo: Compras

Observação: Somente compra de bebidas – Chopp/cerveja

Taxa Royalties: 12%

Base de Cálculo: Compras

Observação: Somente compra de bebidas – Chopp/cerveja

Capital para instalação: De R$ 10.000,00 a R$ 300.000,00

Taxa de franquia: De R$ 15.000,00 a R$ 70.000,00

Capital de giro: De R$ 2.000,00 a R$ 30.000,00

Investimento total (taxa de franquia + capital para instalação + capital de giro): De R$ 27.000,00 á R$ 400.000,00

3.3.3 Bob’s 
Figura 3 - Logotipo Bob's
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Fonte: Portal do Franchising

Pioneirismo, criatividade e qualidade. Estas características marcaram o Bob’s desde sua fundação, em 1952, pelo americano Robert Falkenburg. O conceito de fast-food ainda nem existia no país, quando o jovem tenista vislumbrou a possibilidade de fazer sucesso no Rio de Janeiro.


Em 1951, Bob – como era chamado pelos amigos – abriu a Falkenburg Sorvetes Ltda., que vendia exclusivamente sorvete de baunilha, com máquinas e receitas trazidas dos Estados Unidos. Incentivado pelos amigos, Bob abriu, em 1952, a primeira loja Bob’s, em Copacabana, lançando no Brasil o hot-dog, o hambúrger, o milkshake e o sandae.


Em 1984, a rede iniciou seus sistema de franquias, com a abertura de duas unidades em Vitória (ES). 
Hoje p Bob’s é nacionalmente reconhecido.

Informações referentes à franquia

Segmento: Alimentação

Ramo: Sanduíches & Grelhados

Negócio: Comércio de sanduíches, sorvetes, refeições rápidas e outros produtos assemelhados

Início do franchising: 1984

Ano de fundação: 1952

Unidades Próprias: 39 

Unidades Franqueadas: 781

Unidades no Exterior: 12 

Total de Unidades: 820

Selo de Excelência: 2011, 2010, 2009, 2008, 2007, 2006, 2005, 2004, 2003, 2002, 2001, 2000, 1999, 1998, 1997

Faturamento médio mensal: R$ 150.000,00

Retorno de investimento: de 36 meses a 48 meses

Taxa de propaganda: 4%

Base de Cálculo: Vendas Brutas

Taxa Royalties: 5%

Base de Cálculo: Vendas Brutas

Capital para instalação: De R$ 460.000,00 a R$1.200.000,00

Taxa de franquia: R$ 65.000,00 

Capital de giro: De R$ 30.000,00 a R$ 40.000,00

Investimento total (taxa de franquia + capital para instalação + capital de giro): De R$ 555.000,00 á R$ 1.305.000,00

3.3.4 Spoleto

Figura 4 - Logotipo Spoleto
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Fonte: Portal do Franchising

A origem do Spoleto é muito anterior ao seu formato final. A história começa em 1992, com a sociedade dos amigos Eduardo Ourivio e Mário Chady para abertura de um café no Leblon, com o sucesso deste primeiro restaurante surgiram outros que abriram caminho para outros projetos bem sucedidos.

Através da experiência adquirida nos diversos empreendimentos, Mário e Eduardo perceberam o grande nicho a ser aproveitado: atender às pessoas que se alimentam fora de casa diariamente, mas que fazem questão de uma refeição de qualidade, sem abrir mão do bom atendimento. Nasce assim, o inovador conceito do Spoleto, onde o cliente é o “chef”, criando suas próprias receitas. O primeiro restaurante do Spoleto, aberto dentro do centro fastronômico, logo conquistou um público fiel e se destacou entre todos os restaurantes.

Após quase dois anos estudando e aprimorando o restaurante, os sócios se dedicaram a um novo desafio: a abertura de novos restaurantes através do sistema de franchising. Hoje a Spoleto é líder no segmento de culinária rápida italiana no Brasil.

Informações referentes à franquia

Segmento: Alimentação

Ramo: Comidas típicas e especializadas


Negócio: Culinária Italiana
Início do franchising: 1999

Ano de fundação: 1999

Unidades Próprias: 16 

Unidades Franqueadas: 242

Unidades no Exterior: 24 

Total de Unidades: 258

Selo de Excelência: 2011, 2010, 2009, 2008, 2007, 2006, 2005, 2004, 2003, 2002 

Faturamento médio mensal: R$ 100.000,00

Retorno de investimento: de 24 meses a 36 meses

Taxa de propaganda: 4%

Base de Cálculo: Faturamento Bruto

Observação: 2% Nacional 2% Regional 

Taxa Royalties: 6%

Base de Cálculo: Faturamento Bruto

Capital para instalação: De R$ 300.000,00 a R$ 600.000,00

Taxa de franquia:A partir de R$ 60.000,00 

Capital de giro: De R$ 15.000,00 a R$ 25.000,00

Investimento total (taxa de franquia + capital para instalação + capital de giro): De R$ 375.000,00 á R$ 685.000,00

3.3.5 Contours – Academia para Mulheres

Figura 5 - Logotipo Contours
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Fonte: Portal do Franchising

A Contours chegou ao Brasil em 2004 e atualmente, possui mais de 100 unidades – o que a torna uma rede de franquias sólida e com reconhecimento no mercado brasileiro. São mais de 1.000 unidades pelo mundo, presentes em 28 países.


No Brasil, a Contours agregou serviços que podem ser ofertados juntamente com o circuito, aumentando a rentabilidade do negócio. São eles: massagens, avaliação física e nutricional, pilates, yoga, mat pilates, estética facial e corporal, portal exclusivo para alunas entre outros.

Informações referentes à franquia

Segmento: Beleza, saúde e produtos naturais

Ramo:
Feminino

Negócio: Academia para Mulheres
Início do franchising: 1998

Ano de fundação: 1998

Unidades Próprias: 1

Unidades Franqueadas: 104

Total de Unidades: 105

Faturamento médio mensal: R$ 50.000,00

Retorno de investimento: de 24 meses a 36 meses

Taxa de propaganda: R$ 790,00

Base de Cálculo: Fixo mensal

Taxa Royalties: R$ 1.900,00

Base de Cálculo: Fixo mensal 

Capital para instalação: De R$ 150.000,00 a R$ 190.000,00

Taxa de franquia:A partir de R$ 70.000,00 

Capital de giro: De R$ 20.000,00 a R$ 30.000,00

Investimento total (taxa de franquia + capital para instalação + capital de giro): De R$ 240.000,00 á R$ 290.000,00

3.3.6 Pinkbiju
Figura 6 - Logotipo PinkBiju
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Fonte: Portal do Franchising

A franquia Pinkbiju foi planejada e organizada utilizando as melhores práticas do mercado, 100% focada no suporte ao franqueado, antes, durante e depois da implantação. Com a supervisão do trabalho por gente apaixonada pela marca Pinkbiju e seus conteúdos, reflete o alto índice de satisfação entre os franqueados.

Informações referentes à franquia

Segmento: Acessórios pessoais e calçados

Ramo:
 Jóias, Bijous e Complementos
Negócio: Comércio de Bijuterias e Acessórios
Início do franchising: 2009

Ano de fundação: 2005

Unidades Próprias: 81

Unidades Franqueadas: 171

Total de Unidades: 252

Faturamento médio mensal: R$ 50.000,00

Retorno de investimento: de 24 meses a 48 meses

Taxa de propaganda: 3%

Base de Cálculo: Faturamento total

Observação: de acordo com a região do país

Capital para instalação: De R$ 115.020,00 a R$ 443.750,00

Taxa de franquia : De R$ 35.000,00 a R$ 55.000,00

Capital de giro: Não exige

Investimento total (taxa de franquia + capital para instalação + capital de giro): De R$ 150.020,00 a R$ 498.750,00
3.3.7 Contém 1g Make-Up

Figura 7 - Logotipo Contém 1g
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Fonte: Portal do Franchising

Fundada em 1984, produz maquiagem para todas as mulheres. Através da maquiagem, propõe um universo mágico, lúdico, encantador, desejado, belo e surpreendente.


A Contém 1g iniciou seus negócios ligada ao ramo de confecções de roupas, mas em 1993 passou a trabalhar com o segmento de cosméticos. Em 2000, a empresa ingressou no segmento de varejo, através de franquias.

Informações referentes à franquia

Segmento: Cosméticos e perfumaria

Ramo: Cosméticos e perfumaria

Negócio: Franquia
Início do franchising: 2000

Ano de fundação: 1984

Unidades Próprias: 0

Unidades Franqueadas: 169

Total de Unidades: 169

Selo de Excelência: 2011, 2010, 2008  

Faturamento médio mensal: R$ 70.000,00

Retorno de investimento: de 24 meses a 36 meses

Taxa de propaganda: 3%

Base de Cálculo: Faturamento 

Taxa Royalties: 20 %

Base de Cálculo: Faturamento

Capital para instalação: A partir de R$ 225.000,00

Taxa de franquia: R$ 30.000,00 

Capital de giro: R$ 30.000,00

Investimento total (taxa de franquia + capital para instalação + capital de giro): A partir de R$ 285.000,00
3.4 CASE - OS SEGREDOS DA  CACAU SHOW 
Figura 8 - Loja Franquia Cacau Show
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Fonte: Site Cacau Show
A Cacau Show nasceu quando o fundador, Alexandre Tadeu da Costa, um rapaz de família humilde, filho de pai tecelão e mãe vendedora de produtos de beleza em domicílio, começou a revender chocolates de uma indústria. Na primeira Páscoa, em 1988, ele vendeu, além de outros produtos, dois mil ovos de 50g. Porém, quando chegou à fábrica, ele descobriu que cometera um enorme engano, por não conhecer o suficiente a linha de produtos da empresa que, na verdade, não fabricava ovos de 50g e não teria condições de fabricá-los antes do domingo de Páscoa para honrar as vendas efetuadas. Frente a isso, preocupado em honrar a encomenda e em não perder o pedido, o estudante, então com 17 anos, comprou a matéria prima necessária e procurou alguém que estivesse acostumado a fabricar chocolates em casa. Em uma loja especializada no ramo, conheceu uma senhora que fazia chocolates caseiros e que veio a ser a primeira funcionária da CACAU SHOW. Comprou formas, embalagens e quantidades suficientes do produto em barras para derreter e em seguida transformá-lo em ovos de Páscoa.

Durante três dias, com uma jornada diária de 18 horas de trabalho e com um prazo de entrega apertado, foi possível a entrega da encomenda. Essa operação gerou um lucro líquido de aproximadamente US$ 500. Depois da experiência, Alexandre percebeu que havia um mercado muito pouco explorado de chocolates artesanais e resolveu investir nisso. Com esse capital inicial, a empresa iniciou suas atividades em 1989 no bairro da Casa Verde, em São Paulo. O empreendimento se estabeleceu numa sala de 12 m² da empresa de seus pais, que inicialmente foi cedido sem custo por seis meses. Após esse período inicial, ele passou a pagar aluguel. Nessa época, o processo de produção era bem precário: ele e o amigo produziam e saíam vendendo as guloseimas em padarias, contando também com a ajuda de revendedores. -- Porém, foi preciso mudar a estrutura de distribuição, pois, para o tipo e o custo do produto vendido, ficava muito caro o sistema de comissões e de prazos de pagamento habituais ao canal de venda domiciliar. Foi nesta época que Alexandre optou por atender diretamente a pequenos pontos-de-venda, como bares e lanchonetes, sem contar com a intermediação de atacadistas ou distribuidores. A experiência de sair vendendo pessoalmente, de loja em loja, foi considerada insubstituível pelo empresário, pois graças a ela, sabe exatamente como se vende, conhece profundamente o mercado e o perfil dos compradores, as dificuldades e oportunidades encontradas, podendo, portanto, preparar seus vendedores da melhor maneira para o dia-a-dia nas ruas. Além de vender o produto, buscou também informações técnicas: como fabricar, conservar, embalar, e assim por diante. Nesta busca de aperfeiçoamento da qualidade, fez cursos de vários tipos, desde aqueles oferecidos por grandes fornecedores e revendedores de chocolate em barra até cursos tipicamente voltados para donas de casa. 

Um momento difícil para a empresa ocorreu no verão de 1992. Como é natural e ocorre em todos os verões com produtos à base de chocolate, a venda dos produtos da marca caiu acentuadamente. O produto parou de rodar no ponto de venda e, devido à sua curta vida útil, começou a estragar. Todos os produtos deteriorados foram trocados sem qualquer ônus para o varejista. Até aí era uma situação tradicional de verão, quando freqüentemente é necessário “colocar dinheiro” na empresa; foi então que a crise se instalou, porque não havia caixa suficiente para cobrir as despesas. Mais uma vez, Alexandre não ficou parado, reclamando, nem saiu atrás de empréstimos para cobrir as despesas. Ao contrário, buscou oportunidades de longo prazo. Como o fim do ano se aproximava, comprou uma máquina para fazer panetones, e vendeu-os; montou quiosques em feiras de natal para oferecer não só seus chocolates, mas também produtos adequados à temperatura do verão, como salgadinhos e sucos, adquiridos de terceiros: ou seja, quando a situação de seus produtos se complicou, a empresa mudou, rápida e temporariamente, sua oferta ao mercado para poder suprir os problemas e sair em boas condições. 

A primeira loja só veio em 2001, construída num pequeno espaço de 40 metros quadrados, na cidade de Piracicaba. Pouco depois, ainda neste ano, a empresa implantou o sistema de franquia. Era o que faltava para dar consistência à empresa. Nos anos seguintes foram inauguradas centenas de lojas. Em 2005 a empresa ganhou o prêmio de “Melhor Franquia do Ano”, na categoria Cafeteria e Confeitaria. Em 2007, para dar conta da expansão, a empresa abandonou sua antiga fábrica de cinco mil metros quadrados, na capital paulista, e inaugurou uma nova unidade de 17 mil metros quadrados em Itapevi, interior de São Paulo. O novo empreendimento consumiu um investimento inicial de R$ 15 milhões. Para a produção de trufas, carro-chefe da rede varejista, a CACAU SHOW conta com a maior máquina de fabricação de trufas da América do Sul, com capacidade para produzir uma tonelada de trufas por hora. Em meados deste ano a CACAU SHOW se tornou a maior rede de lojas de chocolates finos do mundo, ao ultrapassar em número de lojas a americana Rocky Mountain.

A CACAU SHOW oferece uma linha completa de chocolates, incluindo trufas, tabletes recheados (como a linha Chocoterapia composta por tabletes com muito mais cacau combinado com os mais inusitados ingredientes como pimenta, erva doce, canela, café e erva cidreira), bombons finos, pastilhas de chocolate com menta, garrafinhas de chocolate ao leite (nos sabores cereja, morango, marula, menta, café conhaque, anis e amareto ao leite), entre outros itens derivados de chocolate. Também conta com linha diet de ovos de Páscoa, bombons, trufas, tabletes e outros. Apesar da enorme gama de produtos, o principal produto da marca é a trufa. Mensalmente são produzidos mais de 15 milhões de unidades, de 25 sabores, numa receita que recebe mais manteiga de cacau que os chocolates normais. Entre os variados sabores estão as recheadas de pimenta e hortelã, avelã, cereja, doce de leite, laranja, morango, coco, maracujá, limão, framboesa, licor de chocolate e marula. 
Fontes: Cacau Show, Mundo das Marcas

Organizado por: Thiago Miguel
Case extraído de 
http://casesdesucesso.files.wordpress.com/2010/05/cacau_show.pdf
3.4.1 – Análise do Case

O case da Cacau Show ratifica a hipótese do trabalho tanto no que diz respeito ao empreendedorismo, quanto no que diz respeito ao sucesso das franquias no Brasil.

Seu fundador aproveitou uma ideia boa e criou oportunidades para desenvolvê-la e mantê-la, mesmo tendo passado por dificuldades iniciais, provando que o empreendedorismo unido ao espírito lutador do brasileiro fazem uma receita de sucesso.

Em seguida o case demonstra que após estabelecer uma empresa forte o Sr Alexandre resolve transformar a Cacau Show em uma franquia, o que denota plena confiança em seu modelo de gestão e principalmente em seu produto. Prova disto é que em tão pouco tempo (pouco mais de 10 anos como franquia) a rede já possui 1124 franquias de absoluto sucesso e o nome Cacau Show hoje é uma referencia em chocolates finos não só no Brasil como também no mundo.
CONCLUSÃO

Podemos então, concluir que uma franquia é sim uma excelente opção de negócio para quem tem algum dinheiro a investir, mas que quer garantias de que irá obter sucesso em seu negócio. 
A franquia permite essa garantia uma vez que não irá trabalhar um produto ou serviço desconhecido, e que terá o respaldo do franqueador em caso de dificuldades operacionais.

No Brasil o crescimento deste segmento é significativo, e tem aumentado além das expectativas dos especialistas na área, o crescimento das franquias .

Este mercado tem diminuído a mortalidade das empresas novas, que é um dos maiores problemas aparentes na administração moderna. Com o respaldo do franqueador e trabalhando com uma marca já reconhecida e respeitada no mercado, os investidores não apresentam tanto receio na hora de aplicar seu dinheiro, fazendo com que o segmento de franquias seja um sucesso cada vez maior no Brasil e no mundo.

Observamos também que após escolher o ramo em que se deseja trabalhar os valores a serem investidos variam, permitindo que uma gama maior de investidores possa adentrar ao mundo dos negócios, o que ratifica que o setor de franquias é uma opção de negócio que permite o crescimento do país, aumenta o número de empregos, alimenta os cofres governamentais e diminuiu o risco de quebra das empresas entrantes.
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