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Resumo

O presente estudo tem por objetivo analisar qual a op¢édo de expansado mais viavel,
entre franquia e filial para uma empresa em constante crescimento no mercado de
lanchonetes em Franca, SP. A abertura de filiais € uma excelente forma de expanséao
empresarial, entretanto, a ampliacdo do negdécio através de franchising vem se
destacando no meio empresarial para empresas de pequeno e medio porte. Este
estudo buscou demonstrar através de fundamentacgédo tedrica, elaborada a partir de
pesquisa bibliografica, descritiva e documental. Mostra a importancia da expansao
empresarial, vantagens, desvantagens e diferengas entre investimento em filiais e
franchising. Fez-se a utilizacdo de documentos para analise de dados econémicos e
financeiros. Através de uma pesquisa realizada entre filiais e franquias da cidade de
Franca e por meio de uma entrevista com os sécios foi possivel entender as ambicdes
qguanto ao crescimento empresarial esperado, assim como encontrar o melhor
caminho para a futura expansdo mercadolégica. Também verificou-se que o
empresario tem que se manter em constante inovagao para que ndo fique obsoleto
em meio ao mercado atual.

Palavras-chave: Franchising. Franquia. Filial. Lanchonete. Empresa.

1 Introducéo

As duas ultimas décadas do Brasil vem sendo marcadas por grandes
avancos e transformacdes sociais, politicas e econdmicas. Por conseguinte, a
modernidade impulsiona cada vez mais a abertura de mercado e com a constante
flutuacéo da taxa inflacionaria, cada vez mais 0s empresarios necessitam de novas
ideias para manter seu crescimento e nao ficarem obsoletos, exigindo acgdes
administrativas ageis e assertivas.

O objetivo principal de toda e qualquer empresa € o crescimento lucrativo

e mercadologico. Para tanto, os empresarios usam formas criativas de crescer e se
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manter no mercado, desde a criacdo de produtos e servicos, até propagandas
criativas e interativas.

Quando o empresario percebe que estd em constante crescimento e
dispbe de 6timos produtos e servigos, ele pode partir para a expansdo mercadoldgica.

Segundo o Novo Dicionario Aurélio (1992, p.742) a palavra expansao
deriva do latim expansione, tendo como um de seus significados o “Ato de expandir -
se)” que por sua vez possui o significado de “Tornar pando; estender; alargar; dilatar:
abrir, ampliar”. O mesmo, em sua pagina 1120, também afirma que mercadoldgico
significa “concernente a mercadologia”, ou seja, mercadologia pode ser considerado
como “conjunto de atividades que visam orientar o fluxo de bens e servigos do local
onde séo gerados para os consumidores ou usuarios”. Portanto toda empresa almeja
a ampliacdo de seu negdcio através da expansao mercadoldgica.

O SEBRAE (Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), em
parceria com a Endeavor, afirma que toda empresa tem o objetivo de expandir,

portanto:

N&o importa o tamanho da empresa; enfrentar novos desafios para ampliar a
participacdo em um mercado, para abrir uma nova loja, ou mesmo para
contratar o primeiro funcionério faz parte do dia a dia de quem toca o negdcio
proprio.

(SEBRAE; ENDEAVOR, 2021, p.3)

A expansdao mercadolégica exigira dedicacdo e paciéncia do
empreendedor para estudar e aplicar as melhores estratégias, objetivando resultados
satisfatorios. Como dizia Charles Chaplin “Que os nossos esforcos desafiem as
impossibilidades. Lembrai-vos de que as grandes proezas da histéria foram
conquistadas do que parecia impossivel”, de modo que a perseveranca trara 0s
resultados desejados.

Dentre os modelos de expansdo mercadolégica, duas se destacam,
sendo a Filial, j& muito conhecida no Brasil, e outra que veio ganhando espacgo no pais
a partir da década de 90, denominada Franquia.

O presente estudo tera como objetivo analisar através de pesquisa
descritiva, explicativa, bibliografica, documental e amostral, demonstrando qual é a
opcdo mais viavel de expansdo mercadoldgica para uma lanchonete em constante

crescimento na cidade de Franca - SP.



Para isso serdo evidenciadas as principais no¢cdes quanto aos conceitos
e caracteristicas de Franquias e Filiais, assim como suas vantagens e desvantagens.
Também sera abordado a importancia do direito da propriedade intelectual através da
patente ou da marca, evidenciando suas diferengas. A metodologia utilizada para
elaboracdo e desenvolvimento do estudo foi através de fundamentacéo tedrica. Foi
realizado um questionario com seis empresas que seguiram o caminho da expansao
entre franquias e filiais, assim como uma entrevista com uma empresa do ramo da
Saude a qual seguiu o caminho de regional, bem como uma entrevista com 0s sOcios,
através de questionario, com o intuito de conhecer suas ambicdes de expansao
mercadoldgica e por fim, analise de dados financeiros e econémicos, possibilitando

definir possiveis caminhos a se seguir.

2 Conceitos e Caracteristicas: Patente e Marca

A fim de que haja a expansdo mercadoldgica os sicios ou empresario
deve primeiro se atentar para um termo muito utilizado no meio empresarial: a Patente.
Antes de tudo o empreendedor que pretende expandir sua empresa precisa conhecer
o sobre a Propriedade Intelectual, uma area do direito que garante, por meios legais,
aos inventores ou responsaveis por qualquer producao intelectual o direito de se obter
recompensa pela prépria criagdo, durante um determinado periodo de tempo. De
acordo com a Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI) apud
Associacdo Paulista de Propriedade Intelectual — ASPI (2018), a Propriedade
Intelectual esta dividida em duas categorias: Propriedade Industrial e Direitos
Autorais. A Propriedade Industrial abrange patentes de invencgdes, marcas,
desenhos industriais, indicacdo geogréafica e protecdo de cultivares, ja os
Direitos Autorais tratam sobre trabalhos literarios, filmes, mdasica, trabalhos
artisticos e obras arquitetdnicas. No presente trabalho serdo explanados dois
temas amplamente apresentados no Direito de Propriedade Intelectual,
precisamente na categoria de Propriedade Industrial, sdo eles: Marcas e
Patentes.

Para Bastos apud Associacdo Paulista de Propriedade Intelectual —
ASPI (2018) “a Patente é um documento expedido pelo 6rgdo competente do Estado
gue reconhece o direito de propriedade reivindicado pelo titular”. Do mesmo modo

para o SEBRAE (Servi¢o de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) (2013) a Patente



“trata-se de um privilégio concedido pelo Estado aos inventores (pessoas fisica ou
juridica) detentores do direito de invencao de produtos e processos de fabricacdo, ou
aperfeicoamento de algum ja existente”. Para fins de patente a invencgéo precisa se
enquadrar em uma das duas naturezas ou modalidades: “Privilégio de invengéo (a
invencéo deve ser novidade e ter aplicacdo industrial) ou Modelo de utilidade (nova
forma ou disposicao, envolvendo ato inventivo que resulte em melhoria funcional do
objeto)”. Isto posto, pode-se afirmar que o registro de uma patente € um direito
exclusivo concedido, temporariamente, a uma invencdo ou cria¢do industrializavel e
gue as protege de concorréncia desleal.

“A marca € um indicador distintivo capaz de identificar bens ou servicos
produzidos e/ou prestados por pessoas fisicas ou juridicas”, ASPI (2018).
Historicamente a “marca” era caracterizada apenas pela assinatura do artesdo em seu
trabalho. Todavia, atualmente, a marca pode ser considerada como um simbolo de
procedéncia e de qualidade do servico e/ou produto. Segundo Bastos apud

Associagdo Paulista de Propriedade Intelectual — ASPI (2018)

A Marca se caracteriza por sinais e/ou signos que tém por objetivo
estabelecer uma distin¢cdo entre produtos ou servi¢cos na esfera comercial, ou
distinguir as empresas que atuam como agentes econdmicos em um mesmo
mercado, para que o consumidor possa diferenciar os produtos e/ou servicos
oferecidos, quando tiverem finalidade idéntica ou semelhante.

(BASTOS apud ASPI, 2018)

Hammes, em sua obra “O direito da Propriedade Intelectual: subsidios
para o ensino de acordo com a Lei n° 9.610 de 19.2.1998”, nos apresenta a marca

como possuindo duas fungdes: a primaria e a secundaria.

Para o consumidor, a marca constitui-se numa garantia de legitimidade e da
origem do artigo que adquire. Esta é, entretanto, uma funcdo secundaria da
marca. A fungéo primaria € proteger os interesses do titular. Secundariamente
atende ao interesse publico do consumidor. De maneira geral, este interesse
publico é atendido por outras leis que reprimem as fraudes e falsificacdes.
(HAMMES, 1998, p.292)

N&o obstante, € imprescindivel que ndo seja aceito o registro de marcas
gue gerem ou induzam em confuséo e/ou erro por parte do consumidor, podendo ela
ser visual ou acustica. Por conseguinte, o empresario deve se atentar que “a marca

s6 é exclusiva dentro de uma classe de produtos, mercadorias ou servigos”



(HAMMES, 1998, p.293) e, também, aos artigos 130 a 132, expressos na Lei n°

9.279/96, sendo eles transcritos da seguinte forma:

Art. 130. Ao titular da marca ou ao depositante é ainda assegurado o direito
de:

| - ceder seu registro ou pedido de registro;

II - licenciar seu uso;

Il - zelar pela sua integridade material ou reputacéo.

Art. 131. A protecao de que trata esta Lei abrange o uso da marca em papéis,
impressos, propaganda e documentos relativos a atividade do titular.

Art. 132. O titular da marca nao podera:

| - impedir que comerciantes ou distribuidores utilizem sinais distintivos que
Ihes sdo préprios, juntamente com a marca do produto, na sua promogao e
comercializagao;

Il - impedir que fabricantes de acessorios utilizem a marca para indicar a
destinacdo do produto, desde que obedecidas as praticas leais de
concorréncia;

Il - impedir a livre circulacdo de produto colocado no mercado interno, por si
ou por outrem com seu consentimento, ressalvado o disposto nos 88 3° e 4°
do art. 68; e

IV - impedir a citagdo da marca em discurso, obra cientifica ou literaria ou
qgualquer outra publicacdo, desde que sem conotacdo comercial e sem
prejuizo para seu carater distintivo.

O pedido de concesséao de patente e de registro de marcas, no Brasil, é
realizada a autarquia federal vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior denominada INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), a
qual julga a validade da patente com base nas disposi¢cfes legais da Lei n° 9.279 de
14 de maio de 1996, a Lei da Propriedade Industrial, assim como traz uma
classificacao internacional de produtos e servicos que foi adotada pelo Brasil através
do ato normativo INPI n° 0051 de 27 de janeiro de 1981. Na cidade de Franca — SP,
esse registro € mediado, por empresas que fazem o pedido ao INPI do registro das

marcas e patentes.

3 Momento para expans&o

O renomado fisico Albert Einstein afirmava que “tudo acontece na hora
certa. Tudo acontece, exatamente quando deve acontecer.” Tomando como
pressuposto a afirmativa de Einstein, pode-se concluir que uma empresa também
possui 0 momento certo para expandir, entretanto, como o empresario pode saber
gual o instante exato para que a empresa realize essa expansao?

E muito dificil que a empresa atinja o crescimento lucrativo, porém néo

é impossivel. Gertz e Baptista explanam sobre alguns mitos do crescimento



empresarial. Em especial observa-se o mito de n° 6: A MAIORIA DAS GRANDES
EMPRESAS DEVE SEU CRESCIMENTO AS AQUISICOES. Para ambos

Este € um mito do tipo sim e ndo: sim, no sentido de que as aquisi¢des podem
ser a estrada mais rapida para o crescimento; ndo no sentido de que ndo &
sempre 0 caso, uma vez que tal estrada pode estar cheia de buracos e
potenciais becos sem saida.

(GERTZ; BAPTISTA, 1998, p.27)

Observando a inferéncia de Gertz e Baptista, conclui-se que o

crescimento de uma empresa se da por varios fatores, e ndo apenas por aquisi¢cdes

materiais ou intangiveis. Para que o empresario saiba o momento certo que deve

expandir sua empresa, segundo o SEBRAE (Servico de Apoio as Micro e Pequenas

Empresas) e Endeavor, deve observar os indicadores mais relevantes e perguntar-se
(Figura 1):
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Lealdade dos seus clientes: “Os clientes estdo vindo até vocé, em vez de
procura-los?”. Caso a resposta seja sim, € uma indicacao de que estdo satisfeitos
com produtos ou servi¢cos oferecidos.

Pedidos para crescer: “Ouve com frequéncia que deveria abrir outra loja ou
atuar em outras localidades? J& soube de alguém que tenha se deslocado longas
distancias somente para adquirir um produto ou servigo da sua empresa?”. Caso
a resposta seja sim, é um excelente indicativo de que h& espaco para
crescimento.

Lucro nos ultimos trés anos: “Houve lucro nos ultimos trés anos?”. Caso a
resposta seja sim, € um sinal de que o0s negocios podem ser ampliados.
Entretanto, essa questdo deve ser observada com muito cuidado, ja que é
semelhante a “Andar sobre ovos”, devendo observar fatores pontuais nédo
esperados que possam ter levado ao prejuizo, como por exemplo, a pandemia
do COVID-19.

Crescimento do ramo de atuacdo: “O ramo de atuagcdo em que vocé atua esta
em constante crescimento?”. Se a resposta for um sonoro sim, é provavel que
sua empresa também cresca.

Necessidade de produtos ou servi¢cos adicionais e complementares: “Esta
na hora de diversificar a linha de produtos ou servicos que sua empresa
oferece?”. Se for sim, volta-se ao ponto do lucro nos ultimos trés anos e a Ultima

pergunta “Ha um montante suficiente para essa diversificaggdo?”. Se ha, entdo é



um 6timo indicativo de que pode ser expandida a empresa, caso contrario,
dependendo das respostas anteriores, a empresa ainda podera ser expandida

inicialmente com os produtos ja existentes.

Figura 1: Indicadores de Expanséo
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Fonte: Parreira (2021)

Com isso j& é possivel montar uma andlise SWOT (Strengths,
Waknesses, Opportunities e Threats), que ajudard a descobrir se a expansao €
realmente viavel, de modo que se houverem mais forcas e oportunidades, é um 6timo

indicativo de que a empresa esta pronta para a expansdo empresarial. No Brasil essa




analise € conhecida como FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas),

observe a Figura 2:

Figura 2: Analise SWOT (FOFA)
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Fonte: Parreira (2021)

4 Modelos de expansdao: Filial vs Franquia

O desejo de todo empreendedor é ver sua ideia crescer e prosperar no
mercado, e quando 0 mesmo alcanga esse sonho, muitas vezes ultrapassando o
esperado, surge o seguinte questionamento: “Qual € a melhor forma de expandir meu
negocio?”. Essa duvida atinge a cabecga de milhares de empresarios cuja as empresas
chegaram no ponto exato que permite sua expansao. Os modelos de expansao de
negdécios mais procurados sao por meio de filiais ou franquias.

Antes de escolher o modelo ideal de expansdo, o empresario “precisa
ter profundo conhecimento da sua empresa para escolher a estratégia que realmente
va proporcionar o crescimento desejado” (SEBRAE, ENDEAVOR, p.12). No presente
estudo serdo explanados dois modelos de expansao empresarial: Filial e Franquia.

Em suma, o site da Inova: consultoria & franquias nos traz que

A principal diferenca entre filial e franquia € o modelo de negdcios. Enquanto
uma filial de uma empresa é uma unidade de negocios constituida, gerida e




financiada pela empresa detentora da marca, uma franquia € uma unidade
de negdcio que pertencente a terceiros, com permissdo da utilizagdo da
marca e seus processos.

(INOVA, 2019)

Em termos de investimentos e custos, a abertura de uma filial demanda
dispéndio monetario apenas da matriz, também conhecida como empresa-mae,
enquanto a franquia demanda custos e investimentos por parte do franqueado e nao
do franqueador.

Agora que foram vistas as principais diferencas, serdo demonstrados,

separadamente, cada modelo de expanséo.

4.1. Filial

Segundo o Novo Dicionario Aurélio (p.778,1992) o termo “filial” deriva do
latim filiale cujo um dos significados € “Estabelecimento comercial dependente de
outro, a matriz [...]”. A filial surge quando a empresa resolve abrir uma nova firma
pertencente a marca.

Reis (2021) afirma que um dos objetivos de uma filial é “atender a
demanda de um determinado publico ou localidade, como a necessidade de estar
mais de perto o mercado de outro estado, cidade ou pais.”. Esse objetivo, dependendo
da localidade, pode até exigir uma adequacdo de demanda do mercado local.

Nesse modelo de negdcio, a filial responde diretamente a matriz e aos
gestores globais da marca, mesmo que tenha seus proprios gestores. O balanco
patrimonial, para fins gerenciais, deve ser feito separadamente. Todavia, ao final do
exercicio deve ser feito a consolidacdo do balanco, ja que suas movimentacdes
financeiras fazem parte do balanco da empresa matriz. Sendo assim, a filial € apenas
uma parcela da operacao, onde a matriz € quem controla todo o processo de logistica,
expansao e gestdo do negocio.

A filial tem um CNPJ proprio, porém com 0s oito primeiros digitos iguais
ao da matriz, conhecido como CNPJ Raiz, que gera um vinculo entre as unidades:
Matriz e Filial.

O SEBRAE (Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), em
parceria com a Endeavor, apresenta alguns pontos que o empresario deve se atentar

ao cogitar a abertura de uma filial:
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e Lucratividade em dobro, trabalho também: O trabalho crescera na mesma
medida que a nova demanda da empresa. Entretanto, o empresario deve se
atentar que a imagem da empresa sempre estara em jogo.

e Custo Fixo: Mesmo que existem diversas vantagens em administrar uma nova
unidade, ainda ir4 gerar o aumento expressivo dos custos fixos.

Portanto, se o empresario estiver confiante de que o retorno sera em um
tempo razoavel e de que existem recursos suficientes para esse novo
empreendimento, a saida pode ser abrir uma filial, caso contrério, pode vir a se tornar
viavel montar um sistema de franquia. Para tanto torna-se necessario conhecer as
vantagens e desvantagens de abrir uma filial. Dentre suas vantagens podemos
encontrar que as empresas pertencem a uma marca ja consolidada, aumentam o0s
percentuais de lucratividade da marca, controle total do processo de gestao, operacao
e expansao do negdcio, reconhecimento da marca ao expandir o tamanho do negdcio
e alcancar um novo publico alvo. Também existem desvantagens ao abrir uma filial,
como por exemplo, necessidades de seguir exigéncias da matriz, vinculo empregaticio
direto com os funcionéarios da nova unidade, necessidade de bancar todo o custo da
operacédo, investimento elevado, risco potencial de a filial ndo se consolidar no
mercado, aumento potencial dos custos e das despesas e complicagdes na integracao

entre matriz e filial.

4.2. Franquia

De acordo com o artigo 2°, da Lei n° 8.955 de 15 de dezembro de 1994
(Lei da Franquia), atualmente revogada pela Lei n° 13.966 de 26 de dezembro de
2019:

Franquia empresarial € o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servicos e,
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantacéo e
administracdo de negdcio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos
pelo franqueador, mediante remuneracdo direta ou indireta, sem que, no
entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

Para Dahab (p.13,1996) o termo “Franquia” surgiu na Franga durante a

Idade Média. O mesmo afirma que franquia deriva de “franchisage, vem de franc, que
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significa outorgacdo de um privilégio ou de uma autorizacdo”. Entretanto, segundo

Rodrigues:

O franchising € uma alternativa que proporciona um rapido crescimento,
através de licenciamentos em que o franqueador oferece pacotes
padronizados de produtos, sistemas e servicos administrativos, e o
franqueado se ocupa de aspectos relacionados a comercializagdo dos
produtos, sendo o responsavel pelo investimento em infra-estrutura e
recursos humanos necessarios a operacao da franquia.

(RODRIGUES, p.07,1998)

Para Foster (p.09, 1995) “O franchising € um método de possuir negoécio
em cooperagdo com outros”, na mesma pagina o autor também afirma “A franquia
possibilita ao franqueador rapido acesso a novos mercados geograficos e a expansao
das suas fontes de renda”, por fim, Foster conclui que “Para o proprietario de um
pequeno negaocio, o franchising oferece um novo formato pronto para um negaocio e
boas chances de sobrevivéncia’. Em suma, ao adotar o franchising o empresario
estara buscando um crescimento rapido com baixo investimento de capital.

Mauro (p.51, 1994) afirma que “O franchising une todas as vantagens de
uma rede corporativa como controle, estabilidade e economia de escala, sem as suas
desvantagens, que sé@o o alto custo de sua gestédo e altos investimentos para sua
implantacdo”. O mesmo sugere que o empresario fagca um diagnéstico de
franqueabilidade baseado nas avaliacbes do mercado onde a empresa esta atuando,
interna da empresa e dos possiveis canais de distribuicéo.

E importante conhecer outros termos como:

e Franqueador: pessoa juridica que detém os direitos sobre
determinada patente ou marca que formata um modelo de
negécios cedido a terceiros (franqueados) o direito de uso dessa
marca ou patente, sendo remunerada pelo uso deste sistema.

e Franqueado: pessoa fisica ou juridica que adere a rede de
franquias idealizada pelo franqueador, mediante ao pagamento
de um valor pela cesséo do direito de uso da marca ou patente.

e Royalt: remuneracdo paga, periodicamente, pelo franqueado
pelo uso da marca e dos servicos prestados pelo franqueador.
Normalmente, é cobrado um percentual sobre o faturamento

bruto.
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e Taxa de franquia: valor Unico que é estipulado pelo franqueador
para que o sistema possa ser adquirido pelo franqueado, sendo
esse pago na assinatura do contrato. Desse modo, essa taxa
também remunera o franqueador pelos servi¢os oferecidos.

e Fundo de promocéo: valor relativo as taxas pagas pelos
franqueados e pelas unidades préprias dos franqueadores para
realizacdo de publicidade e marketing.

e COF (Circular de Oferta de Franquia): segundo a legislacéo
brasileira, o COF € um documento que deve ser entregue pelo
franqueador ao candidato a franqueado em até 10 dias antes da
assinatura do contrato. Deve ser claro e conter informacdes sobre
a franquia, bem como da rede de franqueados e tudo que sera
exigido, antes e apoés a assinatura do contrato, do franqueado.

Assim como as filiais, o sistema de franquias traz muitas vantagens
consigo. Esse sistema € indicado para empresas de pequeno porte que nao tém
condi¢do integral de crescer com recursos proprios. Para tanto, o modelo de
franchising permite a realizacdo de um grande sonho em pouco tempo, de modo que
0s gastos compartilhados permitem rapidez e tranquilidade para se abrir um novo
negécio. O franqueador passara a lidar com empreendedores, donos de seu préprio
negacio, que esperam resultados ao invés de funcionarios contratados. Também ha o
aumento do poder de negociacdo; expansdo da marca com investimento de terceiros;
menores riscos e custos de manutengdo e expansao para o franqueador; menores
riscos trabalhistas e auséncia de vinculos empregaticios ou fiscais entre a marca e as
unidades. Como em “toda rosa tem espinhos”, as franquias também possuem
algumas desvantagens, dentre elas podemos citar. sistema de gestdo mais
trabalhosos; a qualidade dos produtos ou servicos oferecidos, assim como
atendimento e a marca devem permanecer 0S mesmos e transmitir 0S mesmos
valores; dificuldade para encontrar e integrar bons franqueados e a possibilidade de

descaracterizar a marca.
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5 Os caminhos empresariais seguidos por empresas na expansao via Franquia

e Filiais

Foi feita uma pesquisa junto a empresas que trilham o caminho da
expansao. Um questionario foi enviado, via Google Forms para seis empresas. Foram

obtidos seis retornos, o que possibilitou a elaboracdo do quadro a seguir:

Quadro 1: Os caminhos empresariais seguidos por empresas na expanséao via Franquia e
Filiais em Franca — SP

RESPOSTAS / MODELO DE EXPANSAQ
FRANQUIA

QUESTIONAMENTOS

FILIAL

FRANQUEADO

FRANQUEADOR

Processo escolhido

33,3%

33,3%

33,3%

Quais vantagens vocé
avalia no processo
escolhido?

Maior visibilidade
para a empresa
Maior alcance de
clientes

Aumento do
faturamento
Controle sobre as
unidades

Menos burocracia

Padronizacao
Processos e
cardapios
prontos
Sugestao de
contratagfes
Marca ja
consolidada
Marketing
nacional
Apoio para
gerenciar o
negocio

Ter reconhecimento
nacional ou mundial
Maior faturamento
Excelente qualidade dos
produtos

Réapida expanséao
Melhor administracao
das unidades

Menor investimento

Quais desvantagens
vocé avalia no processo
escolhido?

Tributagdo elevada
Controle de custos e
planejamento mais
trabalhoso

Alto investimento em
instalagbes

N&o ha um controle
de padréo rigido
Ampliacdo lenta de
mercado

Pagamento de
Royalties

Pouca
flexibilidade em
relacéo a
concorréncia
Tabela de pregos
fixa

Margem de lucro
menor

Despesa com
pessoal

Engessamento da loja
fisica

Sequir as normas da
propria franquia
Obrigacéo de compra
de produtos que as
vezes ndo tem boa
saida

Possibilidade de ao final
do contrato o
franqueado trocar de
franquia

Grande
responsabilidade

Se fosse orientar uma
empresa, que sugestédo
faria?

Ao abrir uma filial a
pessoa ira investir
em si, entretanto ao
se tornar franqueado
estara investindo na
marca de outra
pessoa

Expandir através de
franquia

Expandir através
de franquia
Seguir 0 ramo
que mais gosta

Realizar uma
segmentacéo de
mercado no local
desejado e trocar ideias
com franqueadores e
franqueados antes de
expandir

Iniciar o processo de
franquia de forma calma
e gradual, estude bem
sua primeira loja, avalie
muito bem o perfil do
seu franqueado

Fonte: Parreira, Campanhol (2021)
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Pelas respostas obtidas através de pesquisa a filiais e franquias, pode-
se conhecer as visbes de franqueadores e franqueados da cidade de Franca-SP.

Além da pesquisa pelo Google Forms, que permitiu fazer o quadro
acima, foi feita uma entrevista, com uma grande empresaria de Franca, do ramo da
Saude, que explicitou seu proprio caminho de expansdo — tinha uma matriz
empresarial em Franca e varias unidades na propria cidade como filiais. Um grupo
maior do pais adquiriu a matriz e as filiais e, agora, sdo regionais do grupo e, a
empreséria, ficou com uma microssociedade do Grupo Maior, o0 que, na opinido dela,
nao € uma franquia e ndo é uma filial. A microssociedade tem a liberdade de abrir
novas regionais, mas presta contas ao Grupo Maior e segue seu padrdo de
funcionamento e processos. Sendo assim, percebe-se que é preciso ter em mente a
expansao, pensar e estudar caso a caso com o cliente.

Foi importante o conhecimento da pratica empresarial antes do estudo
de caso de uma empresa de Franca do ramo de alimentos que pretende fazer a sua

expanséo, foco de estudo nesse artigo.

6 As opcOes entre franquias e filiais para uma Lanchonete de Franca - SP

Como visto acima, expandir um negoécio demanda esfor¢co para evitar
diversas variaveis. Tanto a expansdo através de franquias, quanto de filiais exige
conhecimento e pesquisas do empresario. Entretanto, mesmo que ambas tragam
consigo muitos percalgos, ainda ha de levar em conta as vantagens de cada uma
durante o processo de escolha. Para isso, a seguir analisaremos algumas

possiblidades de expansdo empresarial para uma lanchonete de Franca - SP.

6.1 A empresa

A Lanchonete em estudo tem conquistado paladares por geracgoes.
Fundada em 1999, ha 22 anos, vem crescendo gradualmente e conquistando cada
vez mais seu espaco no ramo da alimentacéo.

Atualmente é uma empresa de médio porte, com seguimento no ramo
alimenticio, possuindo uma 6tima localizacdo. E uma sociedade limitada, composta

por dois sécios e seu enquadramento tributario se encontra no Simples Nacional. Seu
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funcionamento normalmente se da das 09:00 hrs a 00:00 hrs e, no presente momento,
possui uma equipe de 27 funcionarios, atendendo uma média de 700 clientes por dia.

Para conhecer um pouco mais sobre a empresa, foi realizada uma
entrevista com um dos gestores da empresa no dia 30 de julho de 2021, desse estudo.
Em entrevista, o0 empresario afirmou que “Gostaria de expandir o negdécio para levar
0s produtos a serem reconhecidos a nivel municipal, estadual e, até quem sabe,
nacional.”

Hodiernamente, os gestores tem ouvido com frequéncia que devem abrir
outra unidade e chegaram em um ponto onde os clientes tem procurado pela
lanchonete espontaneamente e alguns até percorrem longas distancias para adquirir

seus produtos, como afirmou o sécio.

Chegamos em um ponto em que os clientes tem procurado espontaneamente
pela lanchonete. Alguns dos nossos clientes vem de distancias em torno de
15 km para adquirir apenas nossos produtos, entretanto, ha clientes que
veem fazer servicos na cidade e nos alegam nunca ir embora da cidade antes
de passar aqui, como por exemplo, do Estado da Bahia. [...] Quanto a
frequéncia em que ouvimos que devemos abrir outra unidade é sempre,
principalmente pessoas da regido e de estados distintos.

Questionado sobre quais seriam seus diferenciais e, dentre eles, um é
capaz de gerar memodria de paladar nos clientes, algo de grande valia no ramo

alimenticio, assim se expressou o gestor.

O diferencial dos nossos produtos com potencial de gerar fidelidade dos
clientes sdo nossos sucos, devido a sua consisténcia, ao sabor e a qualidade;
nosso estabelecimento suporta encontro de grandes grupos de pessoas; 0
hamburguer artesanal e churrasco feitos com carne de qualidade e também
o atendimento personalizado e de qualidade. Temos espaco infantil com
brinquedos para as criancas, honestidade tanto com o cliente, quanto com os
colaboradores e fornecedores, controle de qualidade e n6és empresarios
participamos ativamente do negécio. Por fim, um dos principais diferenciais
gue também consideramos é que 0s 10% que cobramos no consumo como
“taxa do gargom”, repassamos integralmente para nossos colaboradores,
sendo essa a forma justa e um incentivo para nossos funcionarios.

Portanto, o gestor acredita que a empresa tem boas condicfes para a

expansao.



16

6.2 Analise SWOT: Lanchonete em estudo

Juntamente com os gestores, utilizamos da ferramenta de gestéo para
planejamento estratégico da empresa e de novos projetos e montamos uma andalise
SWOT, também conhecida como FOFA, como demonstrado no quadro 2, a seguir:

Quadro 2: Analise SWOT (FOFA) — Lanchonete em estudo

ANALISE SWOT (FOFA)

FORCAS FRAQUEZAS

e Suco;
* Lanches artesanais; e Personalizacdo da produgéo;
e Almogco Diversificado; e Realizagdo de poucas reunides com
e Transparéncia com clientes, colaboradores;

colaboradores e fornecedores; e Treinamento para colaboradores;
e Lealdade; » Treinamento tecnoldgico para os gestores;
* Atendimento personalizado; e Na&o ter espaco oficial para sugestoes
e Comprometimento; dentro da lanchonete (caixinha de
e Maleabilidade; sugestoes).
o Etica;

e Seguranca do local.

OPORTUNIDADES AMEACAS
e Concorréncia (oportunidade de melhoria); e Liberar o ponto e entrar outro do mesmo
e Parcerias; segmento no lugar;
e Aumento de pontos de atendimento; e Falta de competéncia;
e Aumento no raio de alcance dos produtos. e Vulnerabilidade na contratacao.

Fonte: Parreira, Campanhol (2021)

A empresa possui pontos fortes a serem mantidos e pontos fracos a
serem trabalhados, além de oportunidades a serem aproveitadas na expansao, assim
como ameacgas que devem ser levadas em conta, podendo, assim, auxiliar no
processo de escolha dos gestores quanto a expansao empresarial.

Trata-se de um estudo de caso, e, foram colocados os dados
econdmicos e financeiros a disposicdo para estudo da viabilidade econdmica, muito

importante ao se pensar na expansao empresarial.

6.3 Andlise de dados econdmicos e financeiros

Através dos quadros apresentados abaixo, serdo demonstrados os

calculos que permitem a realizacdo de uma analise patrimonial através dos balancos
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patrimoniais de 2018 a 2020 da empresa que pretende expandir. No quadro 3 consta

a evolucao dos valores do ano de 2018 a 2019 e no quadro 4 a evolucdo de 2019 a

2020.
Quadro 3: Andlise de Balancos (Evolucéo 2018/2019)
FORMULAS 2019 2018
0.CL= AC R$ 661.548,27 _ R$3,86 R$ 665.938,53 _ R$3,76
PC R$171.271,98 R$177.171,90
0.5.1= AC — Estoque R$ 661.548,27 — R$ 89.125,40 _ R$3.34 R$ 665.938,53 — R$ 59.569,20 — R$3.42
PC R$171.271,98 ’ R$177.171,90 ’
0.G.L= AC + RLP R$ 661.548,27 + R$ 56.331,89 — R$4.19 R$ 665.938,53 + R$ 32.492,84 — R$ 3,94
PC + ELP R$171.271,98 ’ R$177.171,90 ’
0.AL-= Disponivel R$572.422,87 — R$3.34 R$ 606.369,33 — R$3.42
PC R$171.271,98 ’ R$177.171,90 ’
0.1.G = AP R$56.331,89 — R$ 0,08 R$32.492,84 — R$0,05
Ativo R$717.880,16 ’ R$ 698.431,37 ’
Q.IRP = E R$56.331,89 — R$0,10 R$32.492,84 — R$ 0,06
PL R$ 546.608,18 ’ R$521.259,47 ’
QLT = Imobilizado R$56.331,89 — R$ 1,00 R$32.492,84 — R$ 1,00
AP R$56.331,89 ’ R$32.492,84 ’
O.IF = Investimento R$ 0,00 — R$ 0,00 R$ 0,00 — R$ 0,00
AP R$56.331,89 ’ R$32.492,84 ’
0.G.3°5 = PC + ELP R$171.271,98 — R$0.31 R$177.171,90 — R$0.34
PL R$ 546.608,18 ’ R$521.259,47 ’
Q.E.CP = PC R$171.271,98 — R$0.24 R$177.171,90 — R$0.25
PT R$ 717.880,16 ’ R$ 698.431,37 ’
P.C.P = E R$ 546.608,18 — R$0.76 R$521.259,47 — R$0.75
PT R$717.880,16 ’ R$ 698.431,37 ’
Q.E.LP:E M=R$000 ﬂ=R$000
PT R$717.880,16 ’ R$ 698.431,37 ’
CA= VL R$ 2.869.957,71 — R$4.00 R$ 2.370.624,78 _ R$3.39
AT R$ 717.880,16 ’ R$ 698.431,37 ’
ML E R$211.596,71 _ R$0.07 R$ 185.518,38 _ R$0,08
VL R$ 2.869.957,71 ’ R$ 2.370.624,78 ’
Rentabilidade Ativo = L w =R$0,29 w =R$0,27
AT R$717.880,16 ’ R$ 698.431,37 ’
Retorno Recursos Proprios = LL w =R$0,39 W =R$0,36
PL | R$546.608,18 R$521.259,47
Fonte: Parreira, Campanhol (2021)
Quadro 4: Analise de Balancos (Evolucdo 2019/2020)
FORMULAS 2020 2019
0.CL= AC R$ 493.826,74 _R$401 R$ 661.548,27 _ R$3.86
PC R$ 123.012,18 ’ R$171.271,98 ’
0.5.L= AC — Estoque R$ 493.826,74 — R$ 92.035,00 _ R$3.27 R$ 661.548,27 — R$ 89.125,40 _ R$3.34
PC R$123.012,18 ’ R$171.271,98 ’
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AC + RLP R$ 493.826,74 + R$ 82.581,89 R$ 661.548,27 + R$ 56.331,89
QGL=pr ELP R$ 123.012,18 = R$4,69 R$ 171.271,98 = R$4,19
0L~ Disponivel R$40LTIL7E oo R$57242287 Lo o0

o PC R$ 123.012,18 ' R$ 171.271,98 ’
oG- AP R$ 8258189 _ .0 R$5633189 _ o0 oo
" T Ativo R$ 576.408,63 ’ R$ 717.880,16 ’
AP R$ 82.581,89 R$ 56.331,89
QILRP=5p R$45339645 K3 0.18 R$ 54660818 Re 0,10

Imobilizado R$ 82.581,89 R$ 56.331,89
QIT= AP R$82581,80 ~ Ko 1,00 R$56331,80 1 1,00
O.IF = Investimento R$ 0,00 — R$0,00 R$ 0,00 — R$0.00

- AP R$ 82.581,89 ’ R$56.331,89 ’
__ PC+ELP R$ 123.012,18 R$ 171.271,98
Q.6.3% = —4 R$ 45339645 - K0 0,27 R$546.60818 R0 0,31
PC R$123.012,18 R$ 171.271,98
QE.CP=pp R$ 57640863~ R0 021 R$ 71788016 R0 0,24
pop_PL R$45339645 .0 R$546.60818 . 0
T pT R$ 576.408,63 ' R$ 717.880,16 '
0.ELp ="t __RS000 __ peo 00 __RSO00__ peo,00
e PT R$ 576.408,63 ' R$ 717.880,16 ’
VL R$ 1.928.224,64 R$ 2.869.957,71
GA= 7 R$57640863 R0 335 R$ 71788016 _ *0 400
g M (R$93211,73) _ oo R$ZILS967TL _ oo
7 R$ 1.928.224,64 ’ R$ 2.869.957,71 ’
- _ LL (R$93.211,73) R$ 211.596,71
Rentabilidade Ativo = i R$576.408.63 =R$0,16 R$717.880.16 =R$0,29
. LL | (R$93.211,73) R$ 211.596,71
Retorno Recursos Proprios = PL | R$45339645 15339645 =R$0,21 R$546.608.18 516.608.18 =R$0,39

Fonte: Parreira, Campanhol (2021)

Ao analisar os trés anos anteriores ao de 2021, percebe-se que a

empresa tem mobilizagdo técnica suficiente, estando bem estruturada em seus

recursos proprios e de terceiros e com boa liquidez. Garante os capitais de terceiros

com os préprios e ndo tem alto endividamento. Possui bom ROE (Return on Equity) e

ROI (Return on Investiment), sendo indicadores financeiros que significam “Retorno

sobre o Patriménio Liquido” e “Retorno sobre o Investimento”, respectivamente. A

mesma néo corre risco de faléncia pelo termémetro de Kanitz, ja que se encontra bem

acima da area de solvéncia. Durante esses periodos a empresa manteve um giro entre

80% e 96%, estando assim bem estruturada em seu giro e fixo. Mesmo que em 2020

tenha terminado o exercicio com um prejuizo, cabe lembrar a excepcionalidade

decorrente da Pandemia Covid-19. A empresa tem evoluido de um ano a outro, com

excecdo de 2020. E importante destacar que em 2020 todas as cidades do pais,

inclusive a cidade de Franca, esteve enfrentando e ainda enfrenta os percalgcos da
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crise pandémica COVID-19, sendo este o principal motivo na queda das vendas,
devido aos Lockdown’s na cidade, bem como o resultado do exercicio ter sido
prejuizo. No geral, a empresa vem demonstrando grande potencial de crescimento e

expansao.

6.4 As possibilidades de expanséo

Como visto anteriormente nas entrevistas e analises econdmico-
financeiras, a empresa tem grande potencial de crescimento. A empresa possui
muitos pontos fortes e oportunidades, assim como reconhecimento na cidade de
Franca e regido, também até em outros estados. A mesma tem sido procurada
espontaneamente pelos clientes, na qual j& possui uma rotacao alta, sendo em torno
de 700 por dia. Possui muitos diferenciais de produtos capazes de gerar a fidelidade
do cliente, bem como produtos capazes de gerar memoéria de paladar.

A empresa possui recursos proprios sem que haja a necessidade de
recorrer a empréstimos para realizar sua expanséo e treinamentos, assim como um
layout e identidade visual diferenciada. Mesmo com a pandemia do COVID-19, a
lanchonete conseguiu se manter, sendo hoje um dos U(nicos restaurantes e
lanchonetes de Franca-SP que possui sistema de Drive-Thru no horario de almoco.
Pelo exposto a empresa se dispds em ouvir opinides e criticas e assim evoluir
buscando cada vez mais a satisfagcdo e conforto dos clientes, colaboradores e
fornecedores.

A mesma tem capacidade para expandir tanto como franquia, quanto
como filial, mesmo que tenha tido prejuizo no Ultimo ano, devido a um evento
esporadico. Entretanto, por se tratar de um ramo alimenticio e ainda ser uma empresa
de médio porte, neste momento, ndo é viavel a expansao por filial. A expanséao atraves
de filial, mesmo que aumente o lucro, demanda um alto e constante investimento,
assim como, aumento nos encargos tributarios e trabalhistas e € uma difuséo lenta,
apresentando um retorno de investimento mais demorado.

No entanto, para a lanchonete em estudo, a expansao empresarial
através de franquias seria o ideal. Como a empresa tem capacidade de disponibilizar
treinamentos, bem como um layout marcante e produtos que podem ser franqueados,
sera necessario investimento e custos menores. Os encargos tributarios e trabalhistas

ficardo por conta do franqueado, e o franqueador pode optar por receber um
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percentual sobre a receita de bruta de vendas do franqueado, sendo assim nao havera
prejuizos por parte da franquia. Todavia, deve manter uma fiscalizacdo sobre o
controle de qualidade dos produtos oferecidos pelos franqueados e disponibilizar
treinamentos, tomando cuidado para que os franqueados mantenham a boa imagem
da empresa. A franquia possibilitard uma expansédo mais ampla e rapida, com menos
custos por parte do franqueador, sem a necessidade de gerenciar varias unidades ao

mesmo tempo assumindo o0s custos e desafios.

7 Considerac0des Finais

O presente estudo foi elaborado tendo em vista os modelos de
expansfes empresariais mais viaveis para a lanchonete analisada. Para tanto foram
evidenciadas as principais nocfes quanto ao funcionamento de expansao
empresarial, incluindo conceitos e caracteristicas sobre Franquias e Filiais, assim
como suas vantagens e desvantagens, e foi abordado a importancia do direito da
propriedade intelectual através de patente ou de marca.

Através de um questionario com seis empresas na cidade de Franca,
assim como uma entrevista com uma empresa do ramo da Saude, a qual seguiu o
caminho de regional, foi possivel concluir que existem varios meios de expansao
mercadoldgicas, sendo necessario pesquisas e estudos por parte dos empresarios
quanto qual o melhor modelo a seguir.

Percebe-se que para expandir um negocio, é necessario muito mais do
que apenas recursos monetarios e o desejo de crescer. E preciso anélises econémico-
financeiras, lealdade dos clientes, pedidos por outras unidades do negdcio,
crescimento no ramo de atuacao e lucratividade nos ultimos trés anos.

Como dizia Albert Einstein “O Unico lugar onde sucesso vem antes do
trabalho é no dicionario”, portanto, para que a empresa tenha chegado ao ponto de
expandir, foi necessario muito trabalho e dedicacao dos empresarios e colaboradores.

Dentre os modelos de expanséo existentes, dois receberam destaque,
no presente estudo, como provaveis caminhos de expansao para a empresa do ramo
alimenticio em Franca — SP. Apés entrevista com o socio da empresa, bem como a
realizagdo de Analise SWOT e Analise Econdmico-Financeira, foi possivel concluir
gue como a empresa tem capacidade de disponibilizar treinamentos, bem como um

layout marcante e produtos que podem ser franqueados, a expansao empresarial
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através de franquias seria o ideal. Entretanto sera preciso manter uma fiscalizacao
sobre o controle de qualidade dos produtos oferecidos pelos franqueados e
disponibilizar treinamentos. Dessa forma, a franquia possibilitara a expansédo ampla e
rapida, com menores custos sem que precise gerenciar varias unidades ao mesmo
tempo assumindo 0s custos e desafios.

Gostaria de deixar registrado meus agradecimentos a todos os
professores, mestres, doutores e funcionarios do Uni-FACEF que contribuiram
durante toda a minha formagao académica e profissional. A empresa Lanchonete por
disponibilizar o objeto de estudos desse trabalho, bem como pela paciéncia e
confianca durante todo o projeto e a todas as empresas e amigos pelo auxilio na
pesquisa.

Agradeco a Deus por sempre me dar forgas e me manter no caminho
certo, para alcancar meus sonhos. Agradeco muito a minha orientadora Edna Maria
Campanhol pela confianca depositada em mim, pelo incentivo e dedicacédo de seu
tempo ao me auxiliar na pesquisa, e pelas horas disponibilizadas depois do horario de
aula, desde o inicio do curso, utilizadas para sanar minhas duvidas sempre ou apenas
ouvir ou aconselhar. Também agradeco por todas as luzes disponibilizadas onde eu
s6 enxergava escuridao, pelos conselhos e pela preciosa relacdo de amizade que
obtive.

Por fim, mas ndo menos importante, agradeco aos meus pais, Nilson e
Nadia, e a minha irm& mais nova, Ana Julia, por sempre confiarem em mim e estarem
ao meu lado em todos os momentos de derrotas e vitorias. Por sempre me apoiarem
€ me incentivarem a seguir meus sonhos e por me ensinarem que o conhecimento &
algo que ninguém nos tira. Agradeco por serem meus guias e meus maiores exemplos
durante toda a minha vida.

Afinal como dizia o conhecido educador e filésofo brasileiro, Paulo Freire,
“Educacéo néo transforma o mundo. Educacdo muda as pessoas. Pessoas mudam o

mundo”.
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