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RESUMO

O sistema de franquias no periodo de 2001 a 2005 do segmento de alimentos tem
alcancado elevados indices de éxito devido a parceria entre franqueado e
franqueador. Um dos fatores mais relevantes nesse sistema é a diferenciacdo do
produto onde as redes franqueadoras distribuem produtos similares, mas com as
caracteristicas particulares da sua marca. O sistema faz parte de um mercado em
concorréncia monopolistica, sofrendo a influencia dos concorrentes, tendo como
ponto que marca sua existéncia o marketing e os gostos e preferéncias dos
consumidores. A quantidade de franquias existentes no Brasil tem aumentado
gradativamente, um estilo de negociacao empresarial que nasceu nos Estados
Unidos no século XVIlI e faz sucesso até hoje por ser um mercado soélido e
organizado. Nesse sentido, essa monografia pretende mostrar, através da analise
dos dados apresentados o andamento do setor de franquias no periodo de 2001 a

2005 tendo como foco principal a evolugao do segmento de alimentos.

Palavras Chave: Franchising, Concorréncia monopolistica, segmento de

alimentos, Fast Food.



INTRODUGAO

O aumento gradativo da entrada de ‘fast foods” via franquias no mercado
Brasileiro causa curiosidade por sua grandeza e seu retorno, fazer um estudo das
implicagbes econdmicas, dessa relagdo na economia de empresas, apresentando
um assunto atual e que possui poucos estudos sobre esse fendmeno considerado
pelos tedricos recente. Saber como esta sendo tratada a economia como um todo,
em especial a economia de mercado aplicada no pais, apresentar as teorias que
fundamentam a inser¢do de uma franquia no mercado brasileiro, a teoria da
empresa na estrutura do mercado, onde se encaixa a franquia, mostrando as
caracteristicas principais da franquia no Brasil no periodo estudado, fazem parte do
propésito desta monografia.

O tratamento dado aos capitulos concilia as exigéncias terminologicas,
conceituais e teoricas, buscando dar a sequéncia légica para facilitar a compreensao
da pesquisa como um todo; esta dividida em mais 3 (trés) capitulos sendo que no
capitulo 1 & apresentado um breve estudo sobre as definigdes do franchising, quais
seus elementos, suas caracteristicas e atribuicbes; no capitulo 2 apresenta
informacgdes sobre o tipo de mercado, falando sobre concorréncia monopolistica e os
tipos de mercado com uma breve explicacao teorica e o capitulo 3 apresenta um
breve historico do desenvolvimento do setor de franquias no Brasil tendo como foco
a franquia de alimentos de 2001 a 2005.

A sobrevivéncia e o sucesso da franquia dependem diretamente do foco no
varejo, da tecnologia de gestao e, sobretudo, do apoio as areas operacionais, como

forma de permitir, principalmente dentro da franquia, que o empresario, seja ele
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franqueador ou franqueado, faga a correta administracdo de sua unidade de
revenda.

A guantidade de franquias existente no Brasil tem aumentado gradativamente,
um estilo de negociagao empresarial que nasceu nos Estados Unidos no século
XVIII e faz sucesso até hoje por ser considerado um mercado sélido e organizado.

O objetivo desta monografia & apresentar a aplicacdo do sistema de
franchising no Brasil de 2001 a 2005, mais especificamente no setor de alimentos
mostrando através de dados empiricos e historicos a trajetoria da utilizacdo desse
meétodo empresarial no Brasil no periodo, estdo sendo analisados dados referentes
ao faturamento, redes e unidades franqueadas no Brasil no periodo de 2001 a 2005.
O cenario da franquia de alimentos no periodo apresenta um resultado satisfatério?

Os métodos de pesquisa adotados na elaboracdo dessa monografia foram:
Método dedutivo e método indutivo; Método Histdrico, realizada uma pesquisa com
fatos reais ocorridos na histéria econédmica do Brasil, de 2001 a 2005. método de
pesquisa Explicativas, uma vez que houve a preocupagdo em compreender o
porqué dos fatos ocorridos no periodo em analise.

Sao utilizados dados do mercado de franquias dos anos de 2001 a 2005, para
analise e conclusdo no setor alimenticio, dados apresentados pelas revistas
especializadas em franquias (Guia do Franchising, Revista Pequenas empresas
grandes negécios, Anuario de Franquias, suplemento da revista Pequenas
empresas grandes negocios), e por pesquisas elaboradas pela ABF (Associagao
Brasileira de Franquias).

A analise principal € baseada no segmento de alimentagdo que é um

segmento de realce na economia devido a sua magnitude e sua variagéo, o seu



destaque na midia trouxe a curiosidade de buscar mais conhecimento por esse tipo

de franquia.

“O mercado € dinamico, os gostos e as preferéncias dos consumidores vao-se alterando a
uma velocidade cada vez maior, as condi¢gdes econbdmicas alteram-se, as leis modificam-se
e o conceito de negocio tem que se ir adaptando as novas tendéncias do mercado. Um
conceito de negocio € uma realidade dindmica’. (Trindade, Barros. 2005)



1 FRANQUIA, DEFINIGOES BASICAS

Nesse capitulo € feita a apresentagdo do Franchising, suas caracteristicas e
definigbes.

“O Franchising &, antes de mais nada, uma estratégia para a distribuicdo de
produtos e servigos. E também um dos métodos mais seguros e eficazes para as
empresas que dese}am expandir rapidamente seus negécios com o0 minimo possivel
de investimentos...”

1.1. Caracteristicas do Franchising

“O Franchising € um método de distribuicdo de produtos ou de expansdo de
operagdes, o termo franchising, no idioma ingiés é utilizado no ato de comprar ou
vender uma franquia”. (LYNCH, 1994)

“Franc é uma palavra proveniente do francés antigo, que significa a transferéncia de
um  direito, outorga de um priviégio ou concessdo exclusiva.”
"Tecnicamente Franchising ndo é um negécio ou uma industria, € um método de
condugdo de negocios, sistema de distribuigdo no qual um fornecedor concede a
outra parte interessada o direito de comercializar seus produtos ou servicos,
conforme termos e condi¢des pré-estabelecidos em comum acordo, durante um
certo periodo de tempo, e numa area ou regiao especifica.” (FOSTER, 1948)

No Brasil o termo é usado para se referir ao sistema integrado de negécios
em que o franqueador concede uma licenga ao franqueado para o uso da sua marca
e revenda dos produtos e até para utilizar sua estratégia de negocio nas unidades
franqueadas.

"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 servigos e, eventualmente,
também ao direito de tecnologia de implantacdo e administragdo do negocio ou
sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante
remuneragdo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio" (art. 10). Lei no 8.955/94

" Franchising: como comprar sua franquia passo a passo



A franquia é a empresa que cede o uso de sua marca e de seus produtos para
que seja comercializado pelos franqueados ela pode ser concedida para outro
produtor, um varejista distribuidor e de qualquer um a outro.

As caracteristicas principais do franchising sao:

- Capacidade de ser absorvida rapidamente pelo mercado,

- Diversificagdo da fonte de renda, por geracdo de taxas de franquias® e de
royalties®

- Deve possuir uma marca legalmente protegida, um produto diferenciado ou
simplesmente competitivo,

- Possuir um risco de capital muito reduzido.

1.2.FRANQUEADOR X FRANQUEADO

‘O franqueador é uma pessoa ou empresa que concede uma franquia a outros. O
franqueado é uma pessoa ou empresa a quem a franquia € concedida’. (Foster, 1948).

O franqueado que adquire os direitos de operar sob a marca alheia, deve possuir
capital inicial e capital de giro suficiente para sua localizagdo e instalagdes, ele
também deve seguir as regras da matriz, ndo podendo alterar as caracteristicas dos

produtos e layouts.

1.3. TIPOS DE FRANQUIA

Existem varios modelos de franquias as que nao dividem espag¢os com outras
franquias funcionando em um ponto comercial especificamente escolhido para o
negocio independente da atividade que existia anteriormente naquele local, esse tipo
de franquia é a individual, a franquia de conversao ja apresenta como caracteristica

que a experiencia e os investimentos do franqueado se revertem para o

? Taxas de franquias —valor fixado pelo franqueador para a cessdo de sua marca a terceiros.

* Royalties —Pagamento ao franqueador de determinado percentual sobre as vendas do franqueado. Também
podem ser embutidos no prego dos produtos ou nos servigos da marca.



franqueador, em um unico ramo de negocios, incluindo fracassos e sucessos do
empreendimento adaptando as normas da franquia o empresario transfere sua
tecnologiade negocio isolado para o franqueador, sendo assim faz uma troca de
experiencias e valoriza o ponto comercial existente, tendo como objetivo uma maior

rentabilidade como um investimento menor entre as partes.

Em uma franquia de conversao experiéncia e os investimentos do franqueado
se revertem para o franqueador, num mesmo ramo de negécios. Inclui os fracassos
ou sucessos do empreendimento com adaptagdo as normas gerais da franquia, o
empresario independente transfere sua tecnologia de negoécio isolado para o
franqueador, numa troca de experiéncias ha um aproveitamento e valorizagdo o
ponto comercial ja existente, visando maior rentabilidade e menor investimento entre
as partes.Ja a franquia combinada é um unico franqueado que possui franquias
diferentes ele utiliza um wunico ponto comercial as unidades de negocios
normalmente sdo complementares, a franquia shop in shop é a que o empresario

utiliza seu negocio para incorporar numa franquia de outro tipo de negocios.

Quando a franquia é individual e possui um ponto comercial dinamico como
uma loja pequena, um quiosque ou ponto de coleta de servigos chama-se de mini —
unidades, diferente da franquia unitaria que o franqueado tem uma unidade
especifica em um local determinado com exclusividade, se o franqueado quiser
conciliar com outro tipo de franquia deve consultar o franqueador que cedeu o direito

de implantagéo.

A franquia multipla deixa que o franquiado monte sua rede local ou regional

ele envolve outras franquias unitarias.



Franquias com atuagao geografica:

A franquia regional possui uma atuagéo geografica em tempo e areas pre
determinados, possui uma taxa de franquia regional, e contratos individuais na

regiao.

A franquia de desenvolvimento de area tem atuacdo geografica definida, o
franqueado pode abrir tanto unidades proprias, quanto unidades em parcerias, em

sua area de atuagao.

O Master Franchising ou franquia master é uma franquia limitada a
determinada regiao geografica dando direito a subfranquias por parte do franqueado

podendo criar outras unidades individuais.

Na Franquia de representagcdo O franqueador nado cede os direitos

geograficos de atuagao e n&o estrutura as filiais para suporte

Franquia de distribuicAo &€ uma Franquia de remuneragdo basica do
franqueador com base nos produtos ou servicos sem taxa explicita de royalties ou
taxa inicial da franquia. Na maioria das vezes, esses custos estdo embutidos na

receita do franqueado, envolvendo posteriormente maiores taxas de impostos. *

Franquia pura - Esta modalidade ocorre mais no setor de alimentos e
servicos. Oferece mais tecnologia, com taxas de royalties e taxas de franquia sobre
a rentabilidade. Importante: o franqueador ndo se enquadra como fornecedor e néo

tem remuneracgao sobre fornecimento de terceiros.

* Fonte: www.sebrae.com.br


http://www.sebrae.com.br

Franquia mista - Este tipo de franquia tem se expandido mais no mercado.
Caracteriza-se pelas taxas de fornecimento de produtos, royalties, taxas de franquia.
Tem as fun¢des de distribuicao definidas e separadas das receitas de administragao

da rede.

“Fast-food € o nome genérico dado ao consumo de
alimentos que pode ser feito em um intervalo pequeno de
tempo. Aplica-se a comida vendida em lojas pertencentes as
grandes redes de alimentagao. O mesmo alimento, que por
vezes é vendido como refeicdo rapida, pode ser consumido
em restaurantes.” (Fonte Wikpedia)
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2 ENQUADRAMENTO NO MERCADO

Entende-se por Mercado um local ou contexto em que compradores e
vendedores de bens, servigos ou recursos estabelecem contatos e realizam
transagGes. A teoria microecondmica apresenta o mercado em concorréncia perfeita,
monopolio, oligopdlio e em concorréncia monopolistica, que & a principal para o
estudo das franquias. Concorréncia pura ou perfeita segundo Frank® é caracterizada
por um produto padronizado, um comportamento de tomadores de pregos por parte
das empresas, a mobilidade perfeita dos recursos e a informagao perfeita dos
compradores e das empresas. Possui um mercado com infinitos vendedores e
compradores de forma que um agente isolado nao tem condi¢des de afetar o prego
de mercado. Assim, o pre¢o de mercado é um dado, fixado para empresas e
consumidores (tomadores de pregos pelo mercado), todas as firmas oferecem
produtos semelhantes, homogéneos, sem diferenciagdo na embalagem, qualidade,
nem existem barreiras para o ingresso de empresas no mercado. Os empresarios
sempre maximizam lucro e os consumidores maximizam satisfacdo ou utilidade
derivada do consumo de um bem, ou seja, os agentes agem racionalmente.®
O monopolio por sua vez € uma estrutura de mercado onde uma unica empresa
oferece dado produto sem substitutos proximos, exigindo barreira a entrada de
novas firmas, ele é concebido por quatro fatores que podem ser individuais ou em
conjunto: controle de fatores fundamentais, economias de escala, patentes e
licengas governamentais, o fator mais importante € economias de escala, porque a

empresa monopolista ser a unica a servir o mercado, a curva de demanda dela

> FRANK, Robert H., Microeconomia e comportamento, p.375, 1998.
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passa ser a curva da demanda do mercado e decrescente (FRANK, 1994)
Contrariamente a concorréncia perfeita. Temos também o oligopélio que & uma
estrutura de mercado com um numero pequeno de empresas que dominam aquele
mercado, tendo barreiras para a entrada de novas empresas; as empresas
dominantes possuem o poder de fixar os precos de venda em seus termos,
defrontando-se normalmente com demandas relativamente inelasticas, em que os
consumidores tém baixo poder de reacao a alteragdes de precos.

Mercados contestaveis: segundo Frank, os economistas William Baumol,
Jonh Panzer e Robert Willig sugeriram que os oligopdlios e até os monopolios se
comportam como as empresas de concorréncia perfeita’, de acordo com a teoria as
condi¢cbes para que essa situacdo acontecesse era a de a entrada e saida de
empresas no mercado fosse inteiramente livre.

O tipo de mercado principal para o nosso estudo & o de concorréncia

monopolistica e é o que sera abordado nos proximos itens desse capitulo.

2.1Concorréncia monopolistica

“‘Concorréncia monopolista ou imperfeita estrutura de mercado com inumeras
empresas, produto diferenciado e livre acesso de firmas ao mercado, na medida em
que elas possuam a tecnologia e o volume apropriado de capital”. (Vasconcellos,
p.625, 1998)

A concorréncia imperfeita engloba estruturas de mercado que séao
imtermediarias entre a concorréncia perfeita e o monopélio, assim cada empresa
produz uma variedade voltada a uma marca (ou particular), permitindo assim que os

produtos sejam diferenciados, porem em alguns casos substitutos proximos assim

% Leitura de livros como o Manual de Economia da USP, Microeconomia e comportamento, para chegar aos
conceitos microecondmicos, consulta ao material de estudo (anotagdes) de Microeconomia das aulas ministradas
pelo professor Walter Shima.
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cada empresa possui uma curva da demanda com declive negativo, mas muito
elastica.

Segundo Frank a concorréncia monopolistica é definida por duas condigdes :

- A existéncia de numerosas empresas produzindo cada uma delas um
produto que é um substituto proximo, mas imperfeito, dos produtos das outras
empresas;

- a entrada e a saida livre das empresas no mercado®.

2.2 A franquia no contexto microecondémico

Analisando os mercados acima chega-se a conclusdo que as redes
franqueadoras trabalham em monopdlio que, é determinado pela existéncia de um
tnico produtor no mercado® (estabelecido pelo controle da oferta de matérias-primas
ou de uma patente, por franquia, ou pelo custo excessivo para abertura de fabricas
no mercado), o qual busca evitar ao maximo a entrada de novos concorrentes;
entretanto, a maior parte dos monopdlios possui substitutos razoaveis, distribuindo
os produtos similares com caracteristicas particulares da sua marca.

Os franqueados trabalhando em concorréncia monopolistica, sofrem a
influencia de seus concorrentes, ganham na venda dos produtos utilizando
estratégias de marketing, fator que € marcante na rede de franquias.

Considera-se que os franqueados funcionam em concorréncia monopolista
pois, a caracteristica dessa concorréncia é justamente de as empresas produzirem

produtos diferenciados, nesta estrutura a curva de demanda €& negativamente

7 Nota: Frank (1994), fonte: William Baumol, John Pazer e Robert Willig, Contestable Markets and The teory
of Industry Structure

8 Representagdo grafica nos ANEXOS Vll e VIII.

’ Fonte: Manual de Economia, equipe de professores da USP, p.624, 1998 3* edigdo.
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inclinada, bastante elastica, pois os produtos s&o na sua maioria substitutos

préximos.
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3 HISTORICO DO DESENVOLVIMENTO DO FRANCHISING

Este capitulo apresenta uma breve descrigdo da histéria do franchising, do
seu nascimento ao periodo contempordneo, as caracteristicas do mercado de
franquias como um todo no periodo de 2001 a 2005, aqui serdao mostrados dados
sobre a evolugao do faturamento, da rede e do numero de franquias do franchising
brasileiro para cada ano para os segmentos de alimentagao, decoragio, utilidades e
construgao, diversos, educagéao e treinamento, esporte, salde e beleza, impressao,
sinalizagcao e fotografia, informatica e eletrénica, lazer turismo e hotelaria, dados
buscados junto a ABF (associagcdo Brasileira de Franquias). Nos anexos sao
apresentadas notas de jornais que justificam essas variagées e aumentos nos trés

tipos de estudos efetuados aqui.

3.10 NASCIMENTO DO FRANCHISING (FRANQUIA)

Segundo Foster, a primeira venda de direitos exclusivos da comercializagao
de um produto, territério e marca foi efetuada por Benjamin Franklin, cobrando uma
taxa de franquia de US$ 0,10 (dez centavos de dolares) para distribuir o Poor.
Richard’s Almanac'® a assinantes da Filadélfia; em 1851, Isaac Menit Singer
comegou a vender direitos de comercializagdo para os pequenos empresarios da

magquina de costura, o franchising nasceu nos Estados Unidos'".

" Poor Richard's Almanac — Jornal da época, FOSTER. 1948
""'Fonte: FOSTER, DENNIS L. O LIVRO COMPLETO DO FRANCHISING, pg 04, 1948
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3.2 O FRANCHISING NO BRASIL

No Brasil, o franchising teve inicio em 1960 com a escola de idiomas Yazigi'?, e
na década seguinte, com a instalagdo da primeira loja de MacDonald’s no pais,
poréem até 1981 o setor em que se concentravam as franquias, eram o de
distribuicao de veiculos e combustiveis além do de engarrafamento de bebidas. Em
meados da década de 80 o franchising teve uma grade expansao gragas ao plano
cruzado conforme a pesquisa do SEBRAE (Apresentada em 1990) onde 65% dos
franqueadores brasileiros iniciaram suas atividades apo6s 1985, o qual teve uma
tendéncia de crescimento altissima na época. (Guia das Franquias, 2006).

Em 1992, o mercado de franquias foi aberto a competigao internacional e, em
1994, foi promulgada uma legislagao especifica com a Lei no 8.955/94, para o setor
que passou a reger as relagdes entre franqueados e franqueadores. Durante a
década de 90, o setor atingiu taxas de crescimento importantes.

O sistema de franquias brasileiro é forma especifica e bem sucedida de gestao
empresarial, inclusive para a expansao das micro, pequenas e medias empresas,
com alta capacidade de gerar investimentos, exportagdes, emprego e renda tendo
em vista as oportunidades que o sistema oferece. Do total das empresas que

operam no regime de franquias no pais, a grande maioria >

€ genuinamente
brasileira.
As vantagens da franquia para fortalecer a economia decorrem da melhor

estruturagao da atividade empresarial quando ligada a uma rede cujo negocio ja foi

testado e reconhecido no mercado.

"> Fonte: Guia das Franquias, complemento Pequenas empresas e grandes negécios edigéo 2006

1 Ver graficos e tabelas explicativos referentes a essas afirmagdes no decorrer dos capitulos.
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Em face aos beneficios que proporciona, paralelamente a situagdo socio
econbémica do pais nas ultimas décadas, o mercado assistiu um crescimento
vertiginoso e constante do sistema, que mesmo em periodos de crise econémica

demonstrou um crescimento acima do PIB nacional.'

3.30 cenario do mercado de franquias adotado no Brasil no periodo de 2001 a 2005

Faturamento

O estudo feito no setor de franquias apresenta uma divisdo de 12 segmentos:
Alimentagao; decoragao, utilidades e construgao; diversos; educacgao e treinamento;
esporte, saude e beleza; impressao, sinalizagao e fotografia; informatica e eletrénica;
lazer, turismo e hotelaria; limpeza e conservagao; locagao de veiculos; perfumaria e
cosmeéticos; produtos e servigos para veiculos e vestuario.

O grafico a seguir apresenta o percentual de faturamento de cada segmento
de franquias de 2001 a 2005, cada barra significa o ano correspondente os
segmentos que tem mais destaque de faturamento sdo o de negodcios, servigos e
outros varejos, seguido pelo de esporte, saude, lazer e beleza e em terceiro esta o
de alimentos sobre o qual podemos verificar que seu crescimento de faturamento
tem sido gradativo de 2003 para 2005 enquanto o segmento de negocios esta em

queda desde 2001.

'* Guia do Franchise, N°03, abril de 2006.
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GRAFICO 01 - VARIAGAO PERCENTUAL DO FATURAMENTO DOS
SEGMENTOS DE FRANQUIAS DE 2001 A 2005 POR SEGMENTO
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NOTA: Elaboragéo prépria.
FONTE: ABF- Associacéo Brasileira de Franquias. Relatério anual de Franquias 2001 A 2005

Podemos observar na tabela abaixo que apesar de o setor de negécios obter o
maior “fatia” no que se refere ao faturamento quem se destacou entre 2001 e 2002
foi o segmento do mercado de Acessorios pessoais / Calgados, ja em 2004 e 2005
ainda com o faturamento maior em relagcao aos outros segmentos ele tem uma perda

do percentual que possuia em 2001.
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TABELA 01 - PERCENTUAL DO FATURAMENTO EM MILHOES DOS
SEGMENTOS DE FRANQUIAS EM RELACAO AO TOTAL DE 2001 A
2005
PERCENTUAL DO FATURAMENTO DAS FRANQUIAS DE CADA SEGMENTO

SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005

1 Acessorios pessoais e calgados 1,76% 1,96% 1.87% 2.60% 3.34%

2 Alimentagao 13,32% 12,98% 13,20% 13.78% 14,16%

3 Educgao e Treinamento 11,89% 12,06% 11.81% 12,29% 12.85%

4 Esporte saude,beleza e lazer 13,02% 13,50% 16,68% 15.97% 17.00%

5 Fotos graficas e sinalizagao 5,04% 4,63% 4.47% 4,04% 3,50%

6 Hotelaria e turismo 1,18% 1,07% 1,24% 2.04% 1.91%

7 Informatica e eletronicos 0,99% 0,99% 1,01% 1,19% 1,31%

8 limpeza e conservagéo 1,59% 1,60% 1,57% 1,54% 1,41%

9 Moveis decoragéo e presentes 4,46% 4.24% 4,86% 6,08% 5,45%

10 Negdcios, servigos e outros varejos 36,99% 37,38% 34,40% 31.30% 28,72%

11 Veiculos 3.12% 3,00% 2,96% 3.67% 3.95%

12 Vestuarios 6,64% 6,60% 5,91% 5.51% 6,40%

[Total 100,00% 100,00% 100% 100% 100%

Ja o segmento de alimentos em relagdo aos outros segmentos, manteve-se
estavel quanto ao faturamento, entre 12,96% e 14,16% do faturamento das
franquias como um todo. Se observarmos o faturamento do segmento e a evolugao
do faturamento do segmento de alimentos de 2001 a 2005, verifica - se que de 2001
a 2005 houve um crescimento do faturamento em 1740 milhées de reais. Conforme

apresentado na tabela 2 faturamento em milhées das Franquias de 2001 a 2005.

TABELA 02 - FATURAMENTO EM MILHOES DOS SEGMENTOS DE FRANQUIAS

2001 A 2005
FATURAMENTO (R3/MILHOES)

SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005
1 Acessorios pessoais e calgados 441 548 538 822 1198
2 Alimentagéo 3333 3634 3800 4359 5073
3 Educgao e Treinamento 2975 3377 3400 3888 4603
4 Esporte saude, peleza e lazer 3258 3781 4800 5054 6088
5 Fotos graficas e sinalizagéo 1262 1296 1287 1278 1254
6 Hotelaria e turismo 296 301 357 645 683
7 Informatica e eletronicos 247 277 290 377 470
8 limpeza e conservagéo 399 447 452 486 504
9 Moveis decoragio e presentes 1116 1187 1400 1923 1951
10 Negdcios, servigos e outros varejos 9259 10467 9900 9902 10288
11 Veiculos 782 839 853 1162 1414
12 Vestuarios 1663 1847 1700 1743 2294
| Total 25031 28001 28777 31639 35820

NOTA: elaboragao propria, os dados originais faziam separacéo bianual e apresentavam o item 10
subdividido em dois segmentos diferenciados.
FONTE: ABF (Associagao Brasileira de franquias), 2001 a 2005
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Ainda observando o segmento de alimentos, relacionando o percentual referente
ao ano anterior observamos que ha uma queda na curva de faturamento das

franquias de alimentos em 2002 e 2003 conforme tabela e graficos abaixo:

TABELA 03 — FATURAMENTO EM MILHOES DOS SEGMENTOS DE FRANQUIAS

2001 A 2005 E PERCENTUAL DO FATURAMENTO EM RELACAO AO
DO ANO ANTERIOR

FATURAMENTO (R$/MILHOES)
SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005
3333 3634 3800 4359 5073
VARIACAO PERCENTUAL DE FATURAMENTO (R$/MILHOES) referente ao ano anterior
2002 2003 2004 2005
Alimentacédo 9,0% 4,6% 14,7% 16,4%

NOTA: elaboracéo propria, os dados originais faziam separagéo bianual e apresentavam o item 10
subdividido em dois segmentos diferenciados.
FONTE: ABF (Associagéao Brasileira de franquias), 2001 a 2005

Essa variagao pode ser mais bem visualizada no grafico a seguir:

GRAFICO 02 - VARIA(;AQ PERCENTUAL DO FATURAMENTO DO
SEGMENTO DE ALIMENTACAO EM RELACAO AO ANO ANTERIOR

Variacao Percentual Alimentagao em relagcao ao ano
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NOTA: elaboracgéao propria,
FONTE: ABF (Associacgado Brasileira de franquias), 2001 a 2005
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Pode — se observar que em 2003 o percentual de faturamento foi menor do que
em 2002, 2004 e 2005, em 2005 o percentual de crescimento do faturamento das
franquias foi de 16,4% em relagao a 2004.

A seguir podemos observar o grafico da ABF referente ao faturamento geral das
franquias de 2001 a 2005 que se verifica um saldo muito positivo de 10.820 milhées

a mais que em 2001.

GRAFICO 03 — FATURAMENTO TOTAL DAS FRANQUIAS EM MILHOES DE
2001 A 2005

Faturamento
RS mihdes
Al 35.820
SR 31.639
jo000 125.000
150004 | i .
100004 58
so00d ||
0-
2.001 2002 2.003 2004 2005

Fonte: ABF - Associacdo Brasileira de Franquias, 2001 a 2005. Evolugéo do Franchising de 2001 a
2005

Os setores em si apresentam um crescimento no seu faturamento, tanto pela sua
qualidade quanto pela credibilidade que possuem perante o consumidor'®.

Ja comparando o faturamento de 2002 e 2003 podemos verificar que o
segmento de calgados caiu 2 pontos percentuais ao ano de 2002, porém o setor de

franquias teve um crescimento de 4% como um todo com um faturamento na casa



dos 29 bilhdes de reais. Houve também um aumento significativo no que se trata de

esporte salde e lazer com um aumento de 29% no faturamento'®.

TABELA 03 — VARIACAO PERCENTUAL DE FATURAMENTO EM RELACAO AO

ANO ANTERIOR NO FRANCHISING NACIONAL DE 2002 A 2005

FATURAMENTO (R$/MILHOES)
SEGMENTO 2002 2003 2004 2005
1 Acessorios pessoais e calcados 33% -2% 53% 46%
2 Alimentagao 9% 6% 15% 16%
3 Educcgéo e Treinamento 14% 10% 14% 18%
4 Esporte saude, peleza e lazer 16% 27% 5% 20%
5 Fotos graficas e sinalizacéo 3% -1% -2% -2%
6 Hotelaria e turismo 2% 19% 81% 6%
7 Informatica e eletronicos 12% 5% 30% 25%
8 limpeza e conservagao 12% 1% 8% 4%
9 Moveis decoragdo e presentes 6% 18% 37% 1%
10 Negoécios, servigos e outros varejos 12% -5% 0% 4%
11 Veiculos 26% 2% 36% 22%
12 Vestuarios 11% -8% 3% 32%
[Total 12% 4% 9% 13%

NOTA: elaboragdo propria, percentual referente ao ano anterior baseado nos valores apresentados
na tabela de valores de faturamento.
FONTE: ABF-Associacao Brasileira de Franquias, 2003. Relatério anual de Franquias 2003.

A ABF (Associagdo Brasileira de Franquias) registrou um aumento de 9 pontos
percentuais no faturamento do setor como um todo em 2004, como pode ser
verificado no tabela 02.

Destaca-se um aumento significativo no segmento de informatica e eletrénicos,
vale também destacar que no ano de 2004, o franchising cresceu mais que o PIB

que cresceu 5,1% " nos dltimos 12 meses.

Em 2005 observou-se um aumento na participagdo do segmento de alimentos
que estava mais lento nos ultimos dois anos, mesmo que ainda crescente. O setor

que se destacou foi o de acessorios pessoais e calgados. O setor teve um

"> Anuario de franquias, Revista Online. Ano I, n°l p.I1, 12 ¢ 13
' ABF — Associagio Brasileira de Franquias — Relatorio anual de franquias — www.abf.com.br
' Fonte: As Melhores Franquias do Brasil 2005, pg. 09.


http://www.abf.com.br
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crescimento de 13% em relagdo ao ano de 2004, mesmo tendo juros alto e crise
politica, novamente superou o PIB brasileiro. Destacam-se também o setor de
vestuario e o de esporte, saude e beleza.
Redes

No que se refere a quantidade de redes podemos observar que o que é
predominante nos cinco anos analisados é o segmento de alimentos nos primeiros
trés anos tendo uma mudanca de estratégia para o segmento de negécios e
esportes que estd em franco crescimento devido as novas visdes de mercado
voltadas a servigos e saude.

GRAFICO 04 — QUANTIDADE DE REDES PARA TODOS OS SEGMENTOS
DE 2001 A 2005
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Fonte: ABF - Associacao Brasileira de Franquias, 2001 a 2005. Evolugao do Franchising de
2001 a 2005

Pode-se verificar que a quantidade de redes segundo a ABF teve um

crescimento em 371 redes novas de franquias no Brasil entre 2001 e 2005.



TABELA 04 — TOTAL DAS REDES DE FRANQUIAS 2001 A 2005

REDES
SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005
1 Acessorios pessoais e calgados 16 23 24 33 50
2 Alimentagao 113 127 128 145 182
3 Educgao e Treinamento 79 84 90 106 129
4 Esporte saude, peleza e lazer 84 106 109 135 166
5 Fotos gréficas e sinalizagao 8 9 8 11 14
6 Hotelaria e turismo 8 9 8 10 11
7 Informatica e eletronicos 18 22 27 34 39
8 limpeza e conservagao 24 22 21 34 38
9 Méveis decoragao e presentes 41 41 43 59 65
10 Negocios, servigos e outros varejos 92 81 96 102 116
11 Veiculos 32 33 32 39 42
12 Vestuarios 84 93 92 106 119
[ Total 599 650 678 814 971
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Nota: Elaboragao propria. Fonte: ABF - Associagdo Brasileira de Franquias, 2001 e 2002. Relatério
anual de Franquias 2001 a 2005

Ao observar a tabela a seguir verificamos que o segmento de alimentagao teve
uma pequena redugao do percentual de redes de franquias em 2003 e 2004 tendo
novamente crescimento em 2005 com 18,74% de aumento de redes em relagao ao

total de redes de franquias.

TABELA 05 — VARIACAO PERCENTUAL DE REDES DE FRANQUIAS DE CADA
SETOR EM RELACAO AO TOTAL 2001 A 2005

VARIAGCAO PERCENTUAL DE REDES 2001 A 2005 EM
RELACAQO AO TOTAL DE FRANQUIAS

SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005
1 Acessoérios pessoais e calgados 2,67% 3,54% 3,54%| 4,05% 5.15%
2 Alimentagéo 18,86%| 19.54% 18,88%| 17.81% 18,74%
3 Educgdo e Treinamento 1319%| 12,92% 13,27%| 13,02% 13,29%
4 Esporte saude, peleza e lazer 14,02%| 16,31% 16,08%| 16,58% 17,10%
5 Fotos graficas e sinalizagdo 1,34% 1,38% 1,18% 1,35% 1,44%
6 Hotelaria e turismo 1,34% 1,38% 1,18% 1,23% 1,13%
7 Informatica e eletronicos 3.01% 3,38% 3,98% 4,18% 4,02%
8 limpeza e conservagao 4,01% 3,38% 3,10%| 418% 3.91%
9 Moveis decoragao e presentes 6.84% 6.31% 6,34% 7,25% 6,69%
10 Negdcios, servigos e outros varejos 15,36% 12,46% 14,16%| 12,53% 11,95%
11 Veiculos 5,34% 5,08% 472%) 4,79% 4,33%
12 Vestuarios 14,02%| 14,31% 13,57%| 13,02% 12,26%
[Total 100,00%] 100,00% 100,00%| 100,00% 100,00%

NOTA: Elaboragao propria.

Fonte: ABF-Associagao Brasileira de Franquias, 2003. Relatdrio anual de Franquias 2003.
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A seguir esta sendo apresentada uma serie de graficos/tabelas que ilustram o
tipo de rede de franquia, podemos verificar quando se fala em quantidade a franquia
de alimentos se destaca, continua sendo o tipo de franquias com mais redes no

Brasil.

GRAFICO 05 - QUANTIDADE DE REDES DE ALIMENTOS DE 2001 A 2005

Quantidade de Redes
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Fonte: ABF - Associacdo Brasileira de Franquias, 2001 a 2005. Evolugédo do Franchising de
2001 a 2005

GRAFICO 06 — NUMERO TOTAL DAS REDES DE FRANQUIAS POR
SEGMENTO DE 2001 A 2005
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NOTA: Elaboragao prépria.
Fonte: ABF-Associagéo Brasileira de Franquias, 2003. Relatério anual de Franquias 2001 a 2005.
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Analisando o segmento de franquias de alimentos em relagdo aos cinco anos
estudados e nao considerando os demais segmentos ele obteve um aumento
percentual de 25,5% na quantidade de redes de franquias em relagdo ao ano de

2004.

TABELA 06 — QUANTIDADE DE REDES DE FRANQUIAS DE ALIMENTOS E
VARIACAO PERCENTUAL EM RELACAO AO MES ANTERIOR

REDES
SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005
113 127 128 145 182
VARIACAO PERCENTUAL DE REDES EM RELACAO AO MES ANTERIOR
2002 2003 2004 2005
Alimentacéo 12,4% 0,8% 13,3% 25,5%

NOTA: Elaboragao prépria.
Fonte: ABF-Associagéo Brasileira de Franquias, 2001 A 2005. Relatério anual de Franquias 2001 A
2005

Para ilustrar melhor abaixo o grafico apresenta a curva da variagao percentual

em relagao aos anos no segmento de alimentos de 2002 a 2005.

GRAFICO 07 — VARIACAO PERCENTUAL DAS REDES DE FRANQUIAS DE
ALIMENTOS EM RELACAO AOS ANOS DE 2002 A 2005
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NOTA: Elaboragao propria.

FONTE: ABF-ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANQUIAS, 2003. RELATORIO ANUAL DE
FRANQUIAS 2001 A 2005.
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A seguir podemos verificar que os setores com mais destaque é o de esportes e

alimentagao. Um total de 678 redes, esse € 0 numero de 2003, porém em 2004,

aumentou significativamente, 20% a mais em relagao ao ano anterior (vide quadro

06), o setor que possui 0 maior numero de redes é o de alimentos e que continua

crescendo, sendo um setor muito sensivel as flutuagdes da economia.

Pode-se observar na tabela a seguir que o setor de alimentos se destaca dos

demais com um percentual maior da quantidade de redes de franquias no Brasil no

ano de 2004.

TABELA 07 - VARIACAO PERCENTUAL DA QUANTIDADE DE REDES DE

FRANQUIAS 2001 A 2005, EM RELAGCAO AO ANO ANTERIOR

VARIACAO PERCENTUAL DE REDES

SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005

1 Acessorios pessoais e calgados - 43,8% 4,3% 37,5% 51.5%
2 Alimentagao - 12,4% 0,8% 13,3% 25,5%
3 Educc¢ao e Treinamento - 6,3% 7,1% 17,8% 21.7%
4 Esporte saude, peleza e lazer - 26.2% 2.8% 23,9% 23,0%
5 Fotos graficas e sinalizagdo - 12,5% -11,1% 37,5% 27,3%
6 Hotelaria e turismo - 12,5% -11,1% 25.0% 10,0%
7 Informatica e eletronicos - 22.2% 22.7% 25,9% 14.7%
8 limpeza e conservagdo - -8,3% -4,5% 61,9% 11,8%
9 Mobveis decoragao e presentes - 0,0% 4,9% 37,2% 10,2%
10 Negocios, servigos e outros varejos - -12,0% 18,5% 6,3% 13,7%
11 Veiculos - 3.1% -3,0% 21,9% 7,7%
12 Vestuarios - 10,7% -1,1% 152% 12,3%
[Total - 8,5% 4.3% 20,1% 19,3%

NOTA: Elaboragao propria.

Fonte: ABF - Associagdo Brasileira de Franquias, 2003 e 2004. Relatério anual de Franquias

2003 e 2004.

Unidades de franquias

Por todo o periodo analisado foi verificado que a expansao de franquias

nacionais & gradualmente maior, o percentual era baixo principalmente no

segmento de vestuario em alguns anos, mas era compensado por outros que
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tinham mais de 80% de crescimento tendo um resultado geral positivo, como

pode ser observado nas tabelas a seguir.

TABELA 08 — QUANTIDADE DE UNIDADES DE FRANQUIAS NO BRASIL 2001 A

2005

QUANTIDADE DE UNIDADES DE FRANQUIAS
SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005
1 Acessérios pessoais e calgados 596 762 864 1225 1498
2 Alimentacio 3989 4665 5006 5378 6011
3 Educgido e Treinamento 7729 8828 9984 10780 10726
4 Esporte saude, peleza e lazer 8340 9311 9089 9310 10003
5 Fotos graficas e sinalizagao 1907 1916 1917 1940 1916
6 Hotelaria e turismo 312 184 171 318 353
7 Informatica e eletronicos 901 877 1006 1084 1300
8 limpeza e conservagio 1367 1435 1343 1752 1770
9 Moveis decoragao e presentes 1169 1338 1947 2069 2181
10 Negocios, servicos e outros varejos 17004 20716 19429 19495 19633
11 Veiculos 1800 3163 3601 3633 3715
12 Vestuarios 3152 2805 2207 2044 2352
|Total 48266 56000 56564 59028 61458

Nota: elaboracao propria.

Fonte: ABF relatério anual da ABF, 2001 a 2005

As unidades de franquias de alimentos tem crescido significativamente foram

2.022 franquias a mais de 2005 em relagdo a 2001, segundo a revista

‘AS

MELHORES FRANQUIAS DO BRASIL'® de 2006 esse aumento deve-se as

adaptacdes que as grandes redes estao fazendo no segmento devido as pressoes

do mercado consumidor e das tendéncias naturais, eles se obrigaram a se adaptar e

essa adaptacao esta dando certo.

' Fonte: As methores franquias do Brasil 2006. Editora Globo (Especial Pequenas Empresas & Grandes

Negécios). P. [7 a 23.
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GRAFICO 08 — TOTAL DE UNIDADES FRANQUIADAS EM TODOS OS
SEGMENTOS DE 2001 A 2005
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Fonte: ABF - Associagao Brasileira de Franquias, 2001 a 2005. Evolugéo do Franchising de 2001 a

2005

TABELA 09 — VARIACAO PERCENTUAL DAS UNIDADES DE FRANQUIAS DE
2001 A 2005 EM RELACAO AO TOTAL DE UNIDADES DE

FRANQUIAS

VARIACAO PERCENTUAL DA QUANTIDADE DE UNIDADES DE

FRANQUIAS
SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005
1 Acessorios pessoais e calgcados 1,23% 1,36% 1,53% 2,08% 2,44%
2 Alimentagao 8,26% 8,33% 8,85% 9,11% 9,78%
3 Educgéao e Treinamento 16,01%| 15,76% 17,65% 18,26% 17,45%
4 Esporte saude, peleza e lazer 17,28% 16,63% 16,07% 15,77% 16,28%
5 Fotos graficas e sinalizagéo 3,95% 3,42% 3,39% 3,29% 3,12%
6 Hotelaria e turismo 0,65% 0,33% 0,30% 0,54% 0,57%
7 Informatica e eletronicos 1,87% 1,57% 1,78% 1,84% 2,12%
8 limpeza e conservagao 2,83% 2,56% 2,.37% 2,97% 2,88%
9 Moveis decoragao e presentes 2,42% 2,39% 3,44% 3,51% 3,55%
10 Negocios, servigos e outros varejos 35,23% 36,99% 34,35% 33,03% 31,95%
11 Veiculos 3,73% 5,65% 6,37% 6,15% 6,04%
12 Vestuarios 6,53% 5,01% 3,90% 3,46% 3,83%
|Total 100,00%| 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: ABF - Associagéo Brasileira de Franquias, 2001 a 2005. Evolugéo do Franchising de 2001 a

2005
Nota: Elaboragéo propria.

A tabela a seguir apresenta a variagdo percentual das unidades de franquias de

2002 a 2005 em relagao ao ano anterior.
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TABELA 10 — VARIACAO PERCENTUAL DAS UNIDADES DE FRANQUIAS DE

2001 A 2005 EM RELAGAO AO ANO ANTERIOR DE CADA

SEGMENTO

VARIACAO PERCENTUAL DE UNIDADES FRAQUEADAS
SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005
1 Acessorios pessoais e calgados - 27,9% 13,4% 41,8% 22,3%
2 Alimentagéao - 16,9% 7,3% 7,4% 11,8%
3 Educgao e Treinamento - 14,2% 13,1% 8,0% -0,5%
4 Esporte saude, peleza e lazer - 11,6% -2,4% 2,4% 7,4%
5 Fotos graficas e sinalizagao - 0,5% 0,1% 1,2% -1,2%
6 Hotelaria e turismo - -41,0% -7.1% 86,0% 11,0%
7 Informatica e eletronicos - -2,7% 14,7% 7,8% 19,9%
8 limpeza e conservagao - 5,0% -6,4% 30,5% 1,0%
9 Modveis decoragao e presentes - 14,5% 45,5% 6,3% 5,4%
10 Negdcios, servigos e outros varejos - 21,8% -6,2% 0,3% 0,7%
11 Veiculos - 75,7% 13,8% 0,9% 2,3%
12 Vestuarios - -11,0% -21,3% -7.4% 15,1%
[Total - 16,0% 1,0% 4,4% 4.1%

NOTA: Elaboragao prépria

FONTE: ABF - Associacao Brasileira de Franquias, 2001 a 2005. Relatério anual de Franquias 2001 a

2005.

Podemos verificar a queda da quantidade de unidades franqueadas do segmento

de alimentos teve uma redugao brusca em 2003 e esta retomando o crescimento em

2005 conforme a o grafico que segue.

GRAFICO 09 — TOTAL DE UNIDADES DE FRANQUIAS DE ALIMENTOS

Total de Unidades

2001

2.005

Fonte: ABF - Associacdo Brasileira de Franquias, 2001 a 2005. Evolug&o do Franchising de 2001 a

2005
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Em 2005 a variagao do segmento de alimentos foi de 12% em relagao ao ano de
2004, 4 (quatro) pontos percentuais a mais que do ando de 2004 em relagéo a 2003
esse aumento se deve ao comportamento da economia nacional, variagdo do PIB,
das taxas de juros, do mercado de importagdes e exportagdes.'®

A visualizagao grafica da variagdo do comportamento das unidades franqueadas

apresenta bem o cenario demonstrado nas tabelas anteriores.

GRAFICO 10 — TOTAL DE UNIDADES FRANQUIADAS EM TODOS OS
SEGMENTOS DE 2001 A 2005
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segmentos

NOTA: Elaboragao prépria
FONTE: ABF - Associagado Brasileira de Franquias, 2001 A 2005.Relatério anual de Franquias
2001 a 2005.

' Relatério bisnual de franquias, ABF, a leitura dos relatérios proporcionou um melhor entendimento dos
fatores que influenciam a mudanga do status dos segmentos de franquias.
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TABELA 11 — QUANTIDADE DE UNIDADES DE FRANQUIAS DE ALIMENTOS DE
2001 A 2005 E PERCENTUAL EM RELACAO AO ANO ANTERIOR

QUANTIDADE DE UNIDADES FRANQUEADAS DE ALIMENTOS

SEGMENTO 2001 2002 2003 2004 2005
3989 4665 5006 5378 6011

VARIACAO PERCENTUAL DE UNIDADES FRAQUEADAS DE ALIMENTOS
) 2001 2002 2003 2004 2005
ALIMENTACAO - 16,9% 7,3% 7,4% 11,8%

NOTA: Elaboragao propria

FONTE: ABF - Associacéo Brasileira de Franquias, 2001 A 2005.Relatério anual de Franquias 2001 a
2005.

Visualizando graficamente a curva da variagdo percentual da quantidade de unidades

franqueadas no periodo de 2001 a 2005 observa-se melhor sua variagéo no periodo.

GRAFICO 11 - VARIAGAO PERCENTUAL DAS UNIDADES

FRANQUEADAS DE ALIMENTOS DE 2002 A 2005, EM RELACAO AO ANO
ANTERIOR

\ VARIACAO PERCENTUAL DE UNIDADES FRAQUEADAS DE
1 ALIMENTOS
20,0%
16,9%

_ 15,0%

©

2 11,8%

$ 10,0%

§ 7.3% 7,4%

& 50%

0,0% . T ,

\ 2002 2003 2004 2005
| Ano

NOTA: Elaboragao prépria.

Fonte: ABF - Associagdo Brasileira de Franquias, 2003 e 2004. Relatério anual de Franquias 2001 a
2005

O segmento de alimentos no que se refere a franquias € de destaque e possui
um grande potencial de faturamentos e verifica-se que a grande maioria das

franquias de alimentos sao nacionais, conforme o Gréfico total das unidades de



alimentos, Grafico quantidade de redes de alimentos e as tabelas comparativas que

apresentam um percentual de aumento bem significante.

TABELA 12 - PERCENTUAL DE AUMENTO DO FATURAMENTO DOS
SEGMENTOS DE FRANQUIAS DE 2005 EM RELACAO A 2001

FATURAMENTO (R$/MILHOES)

SEGMENTO 2001 2005

1 Acessorios pessoais e calgados 441 1198

2 Alimentagao 3333 5073

3 Educcéo e Treinamento 2975 4603

4 Esporte saude, peleza e lazer 3258 6088

5 Fotos graficas e sinalizagao 1262 1254

6 Hotelaria e turismo 296 683

7 Informatica e eletronicos 247 470

8 limpeza e conservagao 399 504

9 Mdveis decoragdo e presentes 1116 1951
10 Negdcios, servigcos e outros varejos 9259 10288
11 Veiculos 782 1414
12 Vestuarios 1663 2294
{Total 25031 35820

FONTE: ABF,

NOTA: Elaboragéo prépria.

Verifica-se que o faturamento do segmento de alimentagao cresceu de 3.333
milhdes de reais para 5073 milhdes, 52,2% a mais que em 2001, o que condiz com a
realidade que observamos no dia a dia, restaurantes lotados, pragas de shoppings
sem mesas vagas. Segundo a revista Pequenas empresas Grandes Negocios de
2005, o consumidor busca o melhor atendimento e a qualidade se encontra ele paga
0 preco que a franquia pede sem contestar, dai provem o destaque das franquias

Gordao, Chine in Box, Jin,jin, Montana Grill Express entre outras®

% |nformagdes retiradas do Guia de Franquias de 2005, da Revista Pequenas empresas Grandes
negacios.
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TABELA 13 - QUANTIDADE DE UNIDADES FRANQUEADAS POR

SEGMENTOS DE 2005 EM RELACAO A 2001

UNIDADES FRANQUEADAS + PROPRIAS

SEGMENTO 2001 2005
1 Acessorios pessoais e calgados 596 1498
2 Alimentagao 3989 6011
3 Educgado e Treinamento 7729 10726
4 Esporte saude, peleza e lazer 8340 10003
5 Fotos gréficas e sinalizagao 1907 1916
6 Hotelaria e turismo 312 353
7 Informatica e eletronicos 901 1300
8 limpeza e conservacgéo 1367 1770
9 Moveis decoragao e presentes 1169 2181
10 Negocios, servigos e outros varejos 17004 19633
11 Veiculos 1800 3715
12 Vestuarios 3152 2352
[Total 48266 61458

Fonte: ABF - Associag@o Brasileira de Franquias, 2001 a 2005. Relatério anual de Franquias 2001 a

2005 — Elaboragao Propria

Em quantidades de unidades franqueadas o segmento de alimentagdo quase

dobra, na relagdo dos dois anos, € um crescimento em larga escala considerando

gue em apenas quatro anos quase 3000 unidades foram inseridas no mercado.

TABELA 14 - AUMENTO DE REDES DE FRANQUIAS POR SEGMENTO DE

2005 EM RELAGAO A 2001

REDES
SEGMENTO 2001 2005
1 Acessérios pessoais e calgados 16 50
2 Alimentagao 113 182
3 Educcéo e Treinamento 79 129
4 Esporte saude, peleza e lazer 84 166
5 Fotos graficas e sinalizagao 8 14
6 Hotelaria e turismo 8 11
7 Informatica e eletronicos 18 39
8 limpeza e conservagio 24 38
9 Mdveis decoragao e presentes 41 65
10 Negdcios, servigos e outros varejos 92 116
11 Veiculos 32 42
12 Vestuarios 84 119
[Total 599 971

Fonte: ABF - Associagéo Brasileira de Franquias, 2001 a 2005. Relatério anual de Franquias 2001 a

2005 — Elaboragao Propria.



A tendéncia é de aumentar o numero de restaurantes e fast foods no Brasil,
pois ha uma constante busca pela qualidade do produto que pressupde estar

embutida na padronizagéao dos produtos comercializados por esse tipo de franquia.



CONCLUSAO

O mercado de Fast Foods (delivery, entre outros tipos de comidas rapidas)
tem apresentado um crescimento consideravel devido as mudancgas dos habitos dos
consumidores motivados pelo apelo da vida moderna (contemporanea), no estudo
feito de 2001 a 2005 observou-se um aumento gradativo do setor de alimentos que
ja em 2001 era um mercado considerado grande e até mesmo saturado, mas como
€ um mercado em evolugao continua a tendéncia € que as empresas (franquias) se
adaptem as necessidades dos consumidores e mantenham — se no mercado,
também com o continuo aumento da concorréncia, as empresas que nao se
adaptarem aos diversos tipos de consumidor e as suas necessidades, tenderao a
uma saida desse mercado.

Foi constatado que a franquia é sim parte integrante o mercado de
concorréncia monopolistica e por isso deve sempre se adaptar as novas tendéncias
e buscar sempre melhorar sua produgado e seu produto para que o mercado
consumidor o aceite como parte integrante do mundo dos negécios.

Houve um crescimento no segmento de franquias de alimentos no Brasil, o
Montana Grill, o Giraffas, o Bob’s, o Au-Au entre outras franquias espalhadas por
todo o pais e estdao se adaptando ao mercado com suas novas exigéncias de modo
muito dindmico, o que pode-se dizer € que as empresas que estao entrando no
mercado agora ou estdo ja adaptadas para atender a curva de necessidades do
consumidor, ou estdo entrando com um projeto de médio prazo para essas
adaptacdes nos seus sistemas, apresentagao do teor cal6rico dos alimentos, novos
produtos mais “saudaveis”, produtos naturais, com menos gordura, ou até mesmo

sem, saladas, entre outros produtos que fazem o diferencial quando o cliente busca



um fast food, atualmente; podemos citar o caso do Burguer King que esta entrando
na concorréncia em Curitiba a partir de novembro de 2006%', esse é um tipo de
frangquia muito tradicional dos Estados Unidos nos moldes do Macdonald’s, caso ela
nao esteja ja adaptada ao nosso mercado consumidor, as caracteristicas dos
Brasileiros ou nao possua um “plano B”, fatalmente terd uma curva decrescente de
rendimentos, talvez até sendo infeliz no nosso mercado, ja que o Mac ja esta em
fase piloto de produtos que atendem aos novos habitos alimentares do consumidor,
e que tem tido um resultado promissor, foi considerada a melhor franquia de fast
foods no Brasil em 2006.

Outro tipo de expansdo que se observa sdo as franquias que comegam no
interior € migram posteriormente para as grandes metrépoles, ha uma grande
procura de empresas que querem se transformar em franquias, como por exemplo, a
Casa do Pao de Queijo, entre outras, com isso pode-se dizer que as franquias de
alimentos tém sim seu lugar no Brasil por mais que esse nicho de mercado seja
considerado como defasado, as tendéncias do consumidor e do mercado fazem com
gue a dinamicidade nao deixe que o segmento de alimentos adormega e nao evolua
em conjunto com os outros grandes segmentos de franquias. Um conceito de
negocio jamais podera ser entendido como uma realidade estatica e imutavel. O
aperfeicoamento das redes vem acompanhado da ocupagado dos espagos, as
empresas buscam lugares pouco explorados no Brasil, fora dos grandes centros que
ja esta saturado pela concorréncia.

O Principal exemplo que temos que o segmento de alimentos ainda possui

espago € a vinda do Burguer King para Curitiba, apos ter ingressado no mercado

! Jornal Gazeta do Povo 2006



nacional em 2004 no estado de S&o Paulo e em Brasilia, esta expandindo para
Curitiba abrindo em 2006 uma franquia num dos shoppings da cidade.

A garantia de qualidade é e sera o carro chefe das franquias de alimento que
quiserem se manter no mercado, o cliente quer se sentir seguro na hora de se

alimentar saber a origem do alimento.
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Anexos

ANEXO |

Nomes de franquias nacionais de destaque na ABF (Associacdo Nacional de
Franquias):

Rella Bolbs
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VANILLA CAFFE
Fonte:Site ABF (Associagao nacional de Franquias
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e Mais 200 franquias visam mercado de
R$ 35 bilhdes

TEEERTIE ot hesson

O Brasil deve encemar o ano com mais de mil redes

fr i 4 de RS 35 bilhdes. um salto
de 10% sobre 2004 Dados da Consultoria Rizzo Franchise
- mastram que 200 novas marcas entraram nesse mercado este ano
© outras 200 deverdio estrear no setor em 2006 Para o consultor
e " da Francap e diretor de i da Associ Beasileira de
¥ ising (ABF) André Friedheim, 2006 deve repetir o bom
desempenho deste ano. “Esse é o prognostico inicial para un
mercado que esti em plena expansio”, diz Mesmo com a taxa de
mortalidade das franquias (3% em cinco anos), novas marcas
apostam neste modelo, pois o indice de negocios que ndo diio
certo ainda € muito inferior & media geral de mercado (em tormo
de 60%)
Apés trés anos de estudo, 3 Plancta Natureza langa-se 20
franchising. abrindo sua primeira unidade no Shopping ABC
Piaza , na Grande Sio Paulo Com investimento de RS 400 mil na
implantagiio do sistema, 2 marca de cosméticos oferece “ 108
produtos com fabri 100% natural e orginicos”, confc
explica Sandra Dadasio. gerente comercial e de Marketing da
empresa. Ela diz que a estratégia ¢ reflexo do aumento no
consumo de orginicos no Pais. Para o préximo ano, a empresa
plancja abrir 10 franguias, na capital e Grande Sio Peulo Além
de cosmeéticos, nas lojas haverd espago para outros produtos,
como vinhos, sucos, biscoitos ¢ outros orglnicos
Com 15 anos de atuaclo no vareio, por meio de lojas
multimarcas, a Mahogany — que possui fragrancias ¢ lishas para
cuidado de corpo e cabelos — ambém decidiu pelo canal de
franquias para crescer naci A empresa acabou de
inaugurar sua primeira unidade franqueada no Shopping Tijuca
{zona norte do Rio de Janeiro), ¢ tem um plano ambicioso abrir
40 lojas nos proximo ano, e chegar a 100 unidades até 2008
“Embora tenhamos comegado no Rio, nossa intengio é expandir ¢
formar uma rede, com lojas na cidade de Sdo Paulo e arredores”,
ressaita Isabella Salton, gerente de Marketing A empresa investiu
RS 1.1 mithio na formatagio de sua franquia, ¢ diz que o
investimento para um franqueado varia de RS 80 mil a RS 200
mil, excluindo o ponto comercial
Novo no segmento de franquias também esti 8 academia
PetéClub . que pretende abrir no Brasil 88 academias em 50
cidades ¢ tornar-se a maior rede de franquias de academias de
ginastica do Brasil e referéncia em 10do o mundo A estimativa ¢
alcangar o objetivo em dez anos e conquistar mercados de aiguns
paises da Europa, Asia ¢ Oriente Médio. O investimento inicial
empregado foi de RS 8.5 milhdes A primeira academia foi
inaugurada esta semana no bairro do ltaim Bibi, em Sio Paulo
Uma empresa que ainda nio entrou no franchising, mas
demonstra interesse ¢ a Vezzo Esthétique Animal  Com foco no
publica de alto poder aquisitivo, a empresa deve iniciar ja so
Pproximo ano suas operagdes nesse mercado “Vamos elaborss um
plano de franquia e grife propria”, concluiu Ricardo Dias Junior,
proprietano

Expansio

Algumas marcas aguardam com ansiedade a chegada do proximo
ano para consolidar suas redes e sumentar seus lucros O
restaurante Spedini Trattoria | por exemplo, contratou 8
Consuftoria Vecchi & Ancona para turbinar seus negécios em Sio
Paulo. Para Romano Fressato Neto, gerente comercial, “10 novas
lojas devem ser abertas em Sio Paulo [capital e Grande SP]. além
de Florianépolis™, diz. O fs ds rede em 2004 foi de
cerca de RS 5.5 mithdes. Este ano, deve crescer 40% em receits
O Montana Grill planeja 15 novas lojas para 2006, com foco
especial no Rio de Janeiro (regifio metropolitana) e capitais
nordestinas que ainda niio atende, afirma Clovis Cabrino Junior,
s0cio da empress “Ja temos lojas em Natal, Recife e Salvador™,
diz. A receita da rede, que possui 48 unidades, foi de RS §3
milhides em 2004, e deve crescer 20% em 2005

A Antidoto Cosméticos aposta em um i de 40% em
nismero de unidades, o equival a30f ias, comenta
Marcelo Sarpe. diretor de expansiio. “O foco esta no Nordeste,
Norte ¢ Sudeste ™ A rede trabatha com 85 unidades

Em 2006, apenas, a franquis Pacto . do segmento de encomendas
expressas, espera sbrir 200 novas unidades. Hoje, a rede possui
163 fr ias (100 em diz Eduardo Pellegrinelli
gestor de franchising




ANEXO IV

REDE FRANCHISING

EM METRO 56 em setembro, a rede americana Subway
assinou 21 contratos de franquia no Brasil; a marca ja tem 31
unidades funcionando no pais, e o plano é fechar 2006 com 80

Franquias cresceram menos que
o PIBs6em 2 dos ultimos 8 anos

BRUNO LIMA
DAREPORTAGEMLOCAL

Estudo da consultoria Rizzo
Franchise mostra que, em ape-
nas dois dos tltimos oito anos
—1997 e 2000—, o faturamen-
to das franquias do pafs cresceu
em ritmo inferior a variacdo do
PIB (Produto Interno Bruto).

A explicagdo estd sobretudo
nos modismos (que levam a
adogdo do sistema de franquias
por empresas sem preparo).

Em 1997, o franchising cresceu
1% e o PIB, 3,27%. Foi o ano
com a maior mortalidade de
redes —28% desapareceram.

J& em 2000, as franquias en-
frentavam dificuldades por
processos de expansdo pouco
criteriosos. O aumento foi de
3,3%, e o do PIB, 4,3%. Abrin-
do lojas sem selecionar bem
pontos e franqueados, a expan-
sdo foi, na verdade, uma bolha.

Em 2004, as redes faturaram
6% mais, e o pafs cresceu 4,9%.




ANEXOV
Brasil cai de terceiro para sexto

no ranking mundial de franquias

BRUNO LIMA

DAREPORIALGEM IO M)

De terceiro colocado no ran
king mundial de franchising, o

O ranking do WFC (Wodd
Franchise Council) coloca o
Brasil em sexto lugar no nime-
ro de marcas (atrds da China,
dos EUA, do Japdo, do Canadd
¢ da Franga, nessa ordem) ¢ no

numero de unidades (atris dos
EUA, do Japdo, das Filipinas,
da China ¢ do Canadd).

A ABF (Associacao Brasileira
de Franchusing) diz que o setor
esld em crescimento ¢ que a
mudanca de posicio tem a ver
com os criténos usados em ou-
tros paises. No Brasil, o consul-
tor Marcus Rizzo publicard, em
outubro, livio em que o pais
SUrge COMo 0 quarto no nime-
ro de redes. Perde para os EUA,
0 Japao e a Coréia do Sul.



ANEXO VI

SETOR DE ALIMENTACAO/FAST FOOD
Cresamento das Empresas Franqueadoras

1.99%6 1.998 2000 20@ 2004 2005
92006 RIZZ0 FRANCHISE

SETOR DE ALIMENTACAO/FASTFOOD
Meédia de Lojas por Franquia

282?2?527

18 e

1996 1997 1998 1938 2000 1999 2002 2003 2004 2005
©2006 RIZZ0 FRANCHISE

ORIGEM DAS FRANQUIAS
QUE ATUAM NO BRASIL

ESTRANGEIRAS I13,5%

© 2006 RIZZO FRANCHISE
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QUANTIDADE DE HABITANTES POR FRANQUIAS
" POPULACAO  FRANQUIAS PER CAPITA
m 285.105.530  760.000 375

IS ;7187 Y 19.100.000 49.400 387
CANADA 31.000.000 63.642 487

m 40.000.000 40.484 988

YIS 152000000 97.904  1.858

Franchise na Economia Brasileira - 2006 RIZZO FRANCHISE

SETOR DE ALIMENTACAO/FASTFOOD
Faturamento do Setor (em bilhBes de reais)

4520
4198
3305
2879
2202
1625
1996 1998 2000 2002 2004 2005

92006 RIZZ0 FRANCHISE
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ANEXO VI

Concorréncia monopolistica — definicao grafica Curto prazo

[i]. Equilibrio da empresa de curto prazo

[
°
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[
=
-
g
W

Produgao

Em empresas tipicas de concorréncia monopolistica o equilibrio de curto
prazo é representado no ponto ES, a produgao € gs, onde CMg= RMg, e o prego é
ps. A curva da demanda possui um declive negativo, mas é muito elastica
apresentando assim um comportamento parecido com o do monopolio, podendo

originar lucro nulo ou negativo.
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ANEXO VI

Concorréncia Monopolistica — definigao grafica longo prazo

[ii]. Equilibrio de longo prazo

CiMg
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=
E
3
L
[=]
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w

A entrada de novas empresas desloca a curva de demanda para a esquerda
até ao ponto de tangéncia com a CTMe. A produgao situa-se em gL o prego em pL..
O equilibrio de longo prazo situa-se no ponto EL.Os custos totais sdo cobertos a
justa®.

O excesso de capacidade correponde a diferengca qC-qL. A produgéo ideal
corresponde a produgao associada qC ao minimo do seu custo médio; mas as
empresas produzem uma quantidade qL (teorema do excesso de capacidade).

Assim seus custos por unidade de produgcédo em pL sao superiores a pC. O

preco esta acima dos CMg, mas os lucros sao nulos.

2 Nota: elaboragdo propria Fontes: Samuelson (1975), Wonnacott (1994)



