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RESUMO

Franquias para jovens empreendedores com enfoque em chocolate diz respeito aos benefícios do investimento em uma franquia, as vantagens da maturidade e força da marca, a ética e respeito da padronização da rede, o potencial do negocio frente ao mercado, a importância do desenvolvimento do mercado e as obrigações do franqueador e do franqueado. O empreendedorismo tem crescido e se desenvolvido cada vez mais na atualidade e a sustentabilidade de novas empresas no ramo de chocolate são primordiais para o aquecimento do mercado. De acordo com estudos apresentados, cerca de 73% dos brasileiros comem chocolate pelo menos uma vez por semana, dados que tornam atrativos o mercado chocolateiro à investidores e empreendedores. 
Palavras-chave: Franquia, empreendedores, chocolate.

ABSTRAT

Franchises for young entrepreneurs with a focus on chocolate comes to the benefits of investing in a franchise, the benefits of maturity and strength of the brand, ethics and respect of the standardization of the network, the potential of the business before the market, the importance of market development and obligations of the franchisor and the franchisee. Entrepreneurship has grown and developed increasingly nowadays and sustainability of new businesses in the field of chocolate are essential for heating market. According to studies presented, about 73% of Brazilians eat chocolate at least once a week, data that make the market attractive to investors and entrepreneurs chocolatier.
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INTRODUÇÃO
Analisamos que conforme a evolução tecnológica e a globalização cada vez mais cedo os jovens pensam em abrir seu próprio negocio, a realização profissional não depende somente de entrar em uma boa empresa e se estabilizar financeiramente, hoje a realização pode ser adquirida por meio de adquirir seu próprio negócio. As escolas e universidades estão instruindo cada vez mais seus alunos a despertar seu espírito empreendedor, com isso o interesse pelo investimento em algo próprio aumenta gradativamente.
Pensando em um retorno garantido os jovens tem procurado uma maneira mais segura, como apresentado no trabalho realizar o investimento em franquias, pois já possui um mercado conquistado e uma marca reconhecida por seus clientes. 
Nosso trabalho tem como objetivo demonstrar como os jovens se arriscam no mercado investindo na abertura de novas empresas e como buscam alcançar um sucesso em franquias, apesar do mercado chocolateiro ser bastante competitivo, como alcançar várias classes sociais mantendo a qualidade da matéria prima.

A justificativa para o tema escolhido tem a intenção de explanar como o jovem empreendedor pode colaborar hoje no mercado que a cada dia se torna mais concorrido, para garantir seu lugar o jovem além de inovador precisa estar qualificado quanto à evolução diária das franquias voltada aos benefícios do mercado de chocolate.

A escolha acadêmica foi estimulada com a intenção de transmitir aos jovens como boas escolhas trazem sucesso, investimos em uma estrutura de nome, produtos e marcas, ou seja, as vantagens de uma franquia; Aos gestores das organizações, a importância da inserção do incentivo ao empreendedorismo e a necessidade de novas ideias dentro da organização e, a sociedade, o conhecimento quanto a criar e desenvolver um projeto, planejar e executar um sonho.

O problema do tema esta na questão: "se franquias administradas por jovens empreendedores alcançará o sucesso?".
A hipótese da pesquisa é: "se franquias de chocolate forem bem administradas por jovens obterão sucesso. Se não, as franquias não obterão sucesso".
A metodologia da pesquisa será desenvolvida através de livros técnicos, artigos, sites, revistas e visita técnica (pesquisa de campo).

No primeiro capítulo apresentaremos a evolução na linha do tempo, a definição de franquia, o conceito de franquia, termos utilizados, os tipos de franquias, seus modelos de negócio e por fim as vantagens e desvantagens de abrir uma franquia.

No segundo capítulo apresentaremos a história do empreendedorismo, seu conceito, o perfil do empreendedor e a diferença entre o empreendedor franqueador e franqueado.

No terceiro e ultimo capítulo apresentaremos informações e pontos que devem ser avaliados sobre as franquias. Mostraremos também dados estatísticos referentes ao sucesso do setor de franquias no Brasil no ano de 2012, segundo ABF (Associação Brasileira de Franchising), cases de franquias de sucesso relacionadas ao ramo chocolate. 

CAPÍTULO I
1. O SURGIMENTO DA FRANQUIA
O sistema de franquias emergiu na Idade Média, em tempos feudais na Europa, onde as cidades-estados e a Igreja Católica diziam-se lideres. Na época estabeleceram algumas cidades “francas”, ou seja, cidades “isentas” de pagamentos de impostos/taxas ao poder central ou à igreja, seus comerciantes tinham direito livre ao comércio de bens e serviços, porem há controvérsias de que o Franchising (franquias) surgiu após a Segunda Guerra Mundial. 

Entretanto no século XIX, nos EUA a empresa de máquinas de costura Singer Sewing Machine Company permitia o direito de comercialização de seus produtos a vendedores sem vínculo empregatício. 

Em 1899 a Coca-Cola outorgava licenças para empresários que desejavam produzir seus refrigerantes em determinadas áreas geográficas, foi a primeira empresa a autorizar a franquia por produção, no Século seguinte empresas como mercearias, fast-food (comida rápida), locadoras de veículos e redes de alimentação iniciaram participação seguindo modelo de franquias, em seguida as distribuidoras de petróleo deram inicio as suas unidades de franquias e este foi o maior período de expansão de franquias como ferramenta de alavancagem e maior capacidade no mercado.

Após a Segunda Guerra Mundial um dos aceleradores da abertura de franquias aconteceu quando os ex-combatentes retornavam da guerra após enfrentarem riscos diversos e correrem risco de morte nas batalhas, cheio de idéias e seguros de não precisar receber mais ordem de ninguém, com forte apelo empreendedor e força de vontade para arregaçar as mangas para o próprio trabalho, este foi um componente fundamental para qualquer época de abertura de Franquias no mundo. Com essa alavancagem das franquias se expandindo cada vez mais, o método tornou uma alternativa bem sucedida e a combinação perfeita para os milhares de soldados que retornavam das guerras, porém não foi tão fácil assim, várias redes de franquias quebraram neste período e logo surgiu a necessidade de regulamentação para proteger principalmente as pessoas que pretendiam levar a sério o método de Franchising para conquistar sonhos e objetivos. 

1.1. O SURGIMENTO DA FRANQUIA NO BRASIL

As redes americanas foram pioneiras no que se trata de Franchising no Brasil, no ano de 1960, iniciando com as redes de idiomas Yazigi e CCAA, de forma não muito estruturada. Na década seguinte, em meados de 1979 o método de franquias nacional recebeu o investimento da primeira unidade do McDonald’s instalada na cidade do Rio de Janeiro.

Os brasileiros começaram a investir em Franchising em meados de 1980 e tomou força quando em 1987 foi fundada a Associação Brasileira de Franchising (ABF), que tem como intenção ajudar e instruir as pessoas que estavam investindo em franquias,  isso acabou chamando a atenção da sociedade. 

Por volta de 1986 muitos brasileiros tiveram o espírito empreendedor aflorado e começaram a investir em seus próprios negócios, diante da falta de informação e inexperiência, muitas empresas foram à falência em apenas um ano, com isso o método de franquias foi cogitado, pois assim não iriam fazer investimentos “no escuro”, iriam ter mais segurança de investir em algo que já possuía um mercado certo e garantiriam sua rentabilidade em curto espaço de tempo.

1.2 ATUALIDADES NO MERCADO DE FRANQUIAS
No ano de 2011, o setor de franquias brasileiras faturou 88 bilhões de reais, porém a expectativa era faturar 101 bilhões, para o ano de 2013 o mercado espera faturar cerca de 120 bilhões. Ao que se trata de números de lojas o crescimento deve ser de 10%, alcançando 115 mil franquias. De acordo com Ricardo Camargo, diretor executivo da Associação Brasileira de Franchising (ABF), é esperado um crescimento de 15% no faturamento, diante da promessa do governo de crescer entre 3% a 4,5%. 

Um desafio muito grande encontrado pelas franqueadoras é manter a eficiência, expandir e faturar cada vez mais, um dos métodos utilizados para manter/melhorar o resultado é aumentar a opção de produtos e/ou serviços prestados, ainda mantendo o mesmo conceito, sem perder a identidade da empresa, cumprindo a meta de manter o faturamento do franqueado, para enfrentar os custos crescentes de mão de obra e ocupação. 

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

Uma saída para muitas empresas para manter ou melhorar o faturamento, é a fusão de empresas, elas se unem entre duas ou mais, utilizando o mesmo espaço, porém em um único modelo de negócio, isso ocorre para suprir as necessidades em cidades pequenas, onde após analises foi visto que as franquias individuais têm um investimento alto e chega a ser inviável abrir uma. 

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

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

Para melhorar a receita e continuar crescendo as redes de franquias vem disponibilizando novos formatos de loja para expansão que conseguem operar em praças com uma população menor. Loja menor e mais barata é um conceito que foi amplamente usado por redes americanas durante a recessão e vem se tornando cada vez mais popular no Brasil.

1.3 DEFINIÇÕES BÁSICAS DAS FRANQUIAS
O sistema de franquia se apresenta como um complexo contratual bastante amplo e que possui uma aproximação clara de seu conteúdo com vários outros contratos típicos, como compra, venda, locação, licenciamento de marcas, cessão de know-how ( como saber), assistência técnica, prestação de serviços, entre outros.

A essência do sistema de franquias está na parceria, essa sinergia é um dos motivos pelo qual o sistema tem alcançado elevado índice de êxito, medidos por altas taxas de sucesso nos mais diversos ramos de atividade.

O franqueador e o franqueado tornam-se uma célula de trabalho como uma sociedade unindo esforços e lutando para alcançar uma meta comum: o desenvolvimento da marca no mercado consumidor. Os franqueados demonstram uma imagem de equipe para que seu consumidor perceba o mínimo de uniformidade entre as unidades e que possa encontrar os produtos e serviços daquela marca em qualquer ponto de venda.

A franquia é regida pela Lei n.8.955/94 e por normas estipuladas em cláusulas contratuais de tipos variados, de acordo com a natureza, a importância dos produtos e dos interesses das partes.  Ou seja, trata-se de um sistema de parceria empresarial, pois o franqueador cede ao franqueado o direito de usar marca ou patente, associado ao direito de distribuição exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou serviços e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantação e administração do negócio ou sistema operacional desenvolvido pelo franqueador. O franqueado investe e trabalha na franquia e paga parte do faturamento ao franqueador sob a forma de royalties (importância cobrada pelo franqueador sobre a marca). É de obrigação do franqueador, apresentar uma circular sobre franquia, onde estão disponíveis as condições gerais do negocio jurídico. 
1.4 CONCEITO DE FRANCHISING

Sendo o sistema de franquias um canal de distribuição exclusivo e direto, que poderá ter um crescimento rápido através de recursos financeiros e humanos de terceiros, administração descentralizada e operacionalmente pelo franqueador, proporcionando uma maior penetração de mercado. A Franchising permite que várias empresas expandam seus negócios e suas marcas de maneira organizada e de certa forma, gastando menos dinheiro.
“A maneira mais eficaz de educar Franqueados a pensarem e se comportarem como empresários bem-sucedidos é tratá-los como tal – como parceiros de negócios que estão trabalhando com seus Franqueadores para alcançar resultados e sucesso mútuos.” (NATHAN, 2011:67)
Para usar o Franchising como forma de expansão de seus negócios é preciso entender claramente as regras, não somente a regras legais, mas a forma como as coisas devem ser feitas, o espírito de parceria que deve estar presente numa relação de Franquia, as crenças e expectativas de cada parte.

1.5. PRINCIPAIS CARACTERÍSTICAS DE FRANQUIAS
A franquia é uma modalidade de negócios na qual o proprietário, seja ele produtor ou distribuidor de um serviço ou produto, que possua marca registrada, concede direitos, exclusivos a uma pessoa física ou jurídica, para distribuir ou vender, em determinada área, determinado serviço ou produto.
Portanto, esse sistema de parceria comercial pode ser encarado basicamente sob dois pontos de vista, a do franqueador e a do franqueado.

Para o franqueador, o sistema de franquias permite a expansão de um conceito e uma forma de operação comprovadamente excelente no caso da unidade particular para uma rede de estabelecimentos presentes em diversos lugares, oferecendo uma gama importante de produtos ou serviços.
Segundo Nathan (2011, p.152), “À medida que o Franqueador age e constrói a sua confiança empresarial, ele estará em posição muito melhor para lidar com situações difíceis.”
O franqueado, por sua vez, adquire a oportunidade de servir de economias de escala na produção, na distribuição e na publicidade. Além disso, aproveita o sucesso da marca registrada, que representa uma ferramenta poderosa de marketing de entrada do consumidor no ponto de venda, e uma continua assistência técnica e administrativa.
1.6 A EVOLUÇÃO DO SISTEMA DE FRANQUIAS

A evolução do sistema de franquia o levou a ser classificado em três gerações: Primeira geração, segunda geração e terceira geração, abaixo descrição das seguintes gerações.

1.6.1 Primeira Geração

Onde há uma carência no relacionamento entre franqueado e franqueador. Este sistema baseia-se essencialmente na venda e exploração da marca podendo estar presentes em lojas multimarcas. São também de primeira geração aquelas que se restringem ao fornecimento de produtos às lojas franqueadas, prestam pouco ou nenhuma assistência em nível operacional, o que resulta na falta de padronização da marca.

1.6.2 Segunda Geração
O que se diferencia da primeira é que o contrato garante a exclusividade na distribuição dos produtos ou serviços às franquias, fazendo com que sigam as regras do sistema. Existe nessa geração uma orientação maior por parte do franqueador com avanços em termo de padronização.

1.6.3 Terceira Geração

É um sistema profissionalizado e padronizado, onde com base na utilização de uma unidade piloto, fornece toda orientação, supervisão e treinamentos necessários. Auxiliam na escolha do local, garantia de exclusividade. Cada vez mais a terceira geração tende a crescer, principalmente por ser atrativa a pessoas que estão começando seu próprio negócio.
1.7 TIPOS DE FRANQUIAS

Entre estudos encontramos quatro tipos de franquias, sendo eles franquias de produto, franquia de distribuição, franquia de serviço e franquia industrial, segue abaixo descrição sobre tais franquias.

1.7.1 Franquia de Produto
Esta franquia refere-se à produção e/ou comercialização de bens, que são produzidos pelo próprio franqueador, ou por terceiros fabricantes licenciados, sob sua supervisão de desenvolvimento e controle de qualidade. O revendedor autorizado comercializará exclusivamente em seu ponto de venda franqueado os produtos daquela marca.

1.7.2 Franquia de Distribuição

Este tipo de franquia refere-se à venda de mercadorias. Os bens são produzidos por fornecedores selecionados, mas a distribuição é controlada de forma centralizada pelo franqueador. 

Ele determinará quais são os produtos que serão fornecidos aos franqueados para distribuição em seus pontos de venda. Estes poderão comprar diretamente dos fornecedores previamente selecionados ou até comprar de outros em casos excepcionais de falta de produtos especificados na lista de produtos disponíveis. 

Por exemplo, de franquias de distribuição pode-se citar os distribuidores atacadistas, de bens de consumo ou alimentação, cujas enormes centrais de compra podem abastecer grandes atacadistas distribuidores, que poderão tornar-se franqueados. 

A franquia de distribuição também denominada franquia de comércio, objetiva o desenvolvimento de rede de lojas, podendo-se citar como exemplo as lojas: Benetton e O Boticário. Em geral, o franqueador opera diretamente lojas piloto. Necessárias para a implantação mercadológica, passando em uma segunda fase a franquear a marca estrutura e organização.

1.7.3 .Franquia de Serviços

Este tipo de franquia refere-se ao fornecimento de serviços. A qualidade na prestação de serviços e a garantia são as principais fontes de atração para o consumidor final. 

O fabricante-franqueador estende ao franqueado e seus respectivos clientes assistência técnica de bom nível e garantia dos produtos, além de fornecer componentes e insumos para a manutenção padrão de qualidade em toda a rede. Nesse tipo de franquia, o franqueado comercializa os serviços do franqueador, como escolas Objetivo, CCAA, Yázigi e hotéis Hilton, Sheraton

1.7.4 .Franquia Industrial

Essa franquia se refere à fabricação de produtos. Os bens são produzidos em uma unidade industrial de produção, cuja engenharia básica e detalhada do processo de fabricação é cedida ao franqueador, com o objetivo de descentralizar a produção de bens, geograficamente, em vários mercados. 

Um exemplo típico dessas franquias são os engarrafadores de Coca-Cola e Pepsi, entre outros similares, que recebem do franqueador total assistência técnica para montagem de sua fábrica, obedecendo as especificações de máquinas, equipamentos e processos até o arranjo físico das instalações centrais.
1.8. TIPOS DE NOMENCLATURA

Com o decorrer do tempo as franquias foram ganhando nomenclatura, sendo elas Franquia Individual; Franquia Shop-in-Shop; Mini Franquias; Franquia de Conversão; a Franquia Combinada e Franquia Virtual, abaixo explicação mais detalhada sobre cada uma delas.
· FRANQUIA INDIVIDUAL – Um dos modelos mais freqüentemente encontrado no mercado é o da franquia individual. A unidade franqueada traz em sua implantação todo o conceito de negócio projetado. Funciona em um ponto comercial especificamente escolhido e preparado para receber a marca, com detalhes arquitetônicos, de processos operacionais já definidos. Na franquia individual não é permitido instalar e operar outra modalidade de negócio. Ou seja, não é permitido dividir o espaço com outras marcas.

· FRANQUIA SHOP IN SHOP - É uma modalidade operacional que permite ao empresário levar para o interior de sua loja uma mini-franquia, constituída por um quiosque ou mini-loja, de área bem reduzida, com o objetivo de comercializar produtos e/ou serviços específicos, que tenham sinergia com o negócio principal. As duas marcas ou empresas atuando em conjunto têm um resultado operacional melhor do que a soma dos resultados que produziriam se atuassem individualmente.

· MINI FRANQUIAS - As Mini-Franquias são pequenas unidades criadas para serem instaladas dentro de outras lojas, tais como magazines, hipermercados, lojas de conveniências, shopping centers e hotéis. Traz em seus layouts a derivação dos padrões definidos para as lojas da rede. Por serem pequenas, sempre precisam de uma loja que se responsabilize pela produção e abastecimento. Estas mini-franquias são chamadas de corners, e a concessão delas, na maioria dos casos, é limitada aos franqueados da rede, o que assegura todo o suporte à unidade.

· FRANQUIA DE CONVERSÃO - Esta modalidade permite a um empresário converter sua unidade independente em uma unidade franqueada. Esse empresário tem que se ajustar às normas e padrões da franquia escolhida. A conversão traz algumas vantagens para os dois lados. A nível operacional, o novo franqueado estará deixando métodos ultrapassados e implementando métodos adaptados e já testados. Requer investimentos nesta operação, mas há ganhos na rentabilidade e no acesso a uma marca de maior relevância. Para o franqueador, uma das vantagens é um ponto comercial testado e a experiência do franqueado naquele local. O risco que se tem é levar para dentro da rede uma pessoa com experiências e vícios de um negócio independente. Por outro lado, isto também pode se traduzir em troca de experiências ente franqueador e franqueado. Assim, cada conversão dever ser analisada caso a caso.

· FRANQUIA COMBINADA - A Franquia Combinada integra em um mesmo ponto comercial franquias diferentes de um mesmo franqueado. Para que sejam instaladas juntas, os negócios precisam ser complementares. Esta combinação de negócios deve passar necessariamente pela aprovação dos franqueadores, não poderá haver restrição por nenhuma das partes. O Franqueado, ao optar por combinar negócios e marcas em um mesmo ponto comercial estará introduzindo algumas vantagens em sua operação: a sinergia entre os negócios; a redução da sazonalidade, e a redução dos custos de operação e gerenciamento, entre outras. A atenção deve se voltar para o cuidado de não deixar as franquias perderem sua identidade.
A respeito das franquias internacionalizadas, já são contabilizadas cerca de 79 empresas nacionais   em 49 países. No final do ano 2000 eram cerca de 15 empresas , aumentando assim cerca de 81% das empresas atuantes no exterior em um período de 12 anos. E em um período curto de 1 ano, entre 2009 e 2010, houve um crescimento percentual de 20,4% das franchising nacionais. A expectativa para esse ano da Associação Brasileira de Franchising (ABF) é de um crescimento de aproximadamente 12% a 15%, superando o Produto Interno Bruto (PIB), que está em 3,5%.   Apesar das empresas estarem espalhadas em cerca de 49 países, a maioria dos empresários costumam procurar investir e se implantar em Portugal e nos Estados Unidos. A maior parte de setores internacionalizados caracteriza-se de beleza e saúde, seguidos pelos de vestuário, acessórios pessoais, calçados, e alimentação. 
· FRANQUIA VIRTUAL – Neste modelo o grande diferencial é a desburocratização dos processos. A estrutura de atendimento ao cliente, tecnologia da informação, estocagem, cobrança e entrega do pedido são providos pela franqueadora. Assim o franqueado tem apenas uma preocupação, conquistar clientes novos para sua loja.
1.9. TERMINOLOGIAS ADOTADAS
· Franqueador: É a pessoa jurídica que autoriza terceiros (os franqueados) a fazerem uso restrito de uma marca cujos direitos são próprios. Nos sistemas mais avançados, também são transmitidos padrões e conhecimentos necessários para a operação bem sucedida do negócio. O conhecimento transmitido permite a um franqueado implantar, operar e administrar seu próprio negócio.

· Franqueados: Pessoa física ou jurídica que adquire a Franquia.

· Franquia: Pessoa Jurídica que participa de determinada rede de negócio (estabelecimento) operado e gerido pelo Franqueado.

· Território: Área de atuação de uma franquia determinada em contrato firmado entre as partes, com garantia de exclusividade ou preferência do franqueado.

· Taxa de Royalties: Taxa paga pelo Franqueador ao Franqueado, devido a remuneração em contra partida à cessão e manutenção dos direitos da Franquia. Tem uma periodicidade definida, em geral mensalmente. Remunera também a prestação de serviços, de maneira geral, prestados pela Franqueadora ao Franqueado.

· Taxa de Franquia: Valor geralmente pago na concessão da Franquia que refere-se ao direito de fazer parte da rede e acessar todo o know-how desenvolvido pela Franqueadora, bem como uso da marca. Está ligada ao início dos negócios, a orientação e capacitação iniciais para que o franqueado possa ser bem-sucedido na implantação de sua unidade.

· Taxa de Propaganda ou Taxa de Marketing: Cobrada dos Franqueados para formar um fundo a ser gerenciado pela Franqueadora (pode até contar com o apoio dos Franqueados) para uso em campanhas de divulgação nacional, regional ou local.

· COF - Circular de Oferta de Franquia: Documento legal bastante abrangente e que funciona como uma espécie de brochura na qual estão definidas diversas informações de cada  parte do Franchising e que deve ser entregue no mínimo dez dias antes da assinatura de qualquer contrato ou pré-contrato ou mesmo pagamento de qualquer taxa do sistema.
1.10.  PRINCIPAIS PAPÉIS DA FRANQUEADORA E SEUS FRANQUEADOS
De acordo com as diversas pesquisas realizadas e dentro da lógica que franqueadora e franqueado pensam, é importante destacar as principais responsabilidades de cada parte na construção de uma rede bem sucedida.

FRANQUEADORA

· Desenvolver continuamente o negócio e seu conceito

· Estabelecer padrões e normas de funcionamento, diretrizes básicas.

· Selecionar e capacitar os seus Franqueados.

· Autorizar o uso da marca e do sistema de negócios.

· Oferecer apoio e orientações importantes sobre operação e gestão do negócio.

· Supervisionar a rede para preservar o DNA empresarial.

· Aprimorar continuamente o modelo de negócios.

· Pensar a médio e longo prazo (3 a 5 anos).

· Definir o que chamamos de brand statement (declaração da marca)- posicionamento da marca e princípios do negócio.

· Alinhar os seus Franqueados com a sua cultura organizacional - missão, visão e valores devem ser continuamente difundidos.

· Apoiar a transformação dos Franqueados em empresários ligados a um conceito (rede).

· Fornecer liderança clara e positiva.

· Ajudar os Franqueados a alcançarem os seus objetivos.

· Proteger a posição estratégica da marca.

· Inspirar os Franqueados num processo de aprendizado contínuo.

FRANQUEADOS


· Investigar antes de investir em uma Franquia.
· Investir e reinvestir na sua Franquia (as pessoas jurídicas "envelhecem" e, muitas vezes, ficam empobrecidas pela constante retirada dos sócios e o não reinvestimento).
· Operar segundo os padrões e diretrizes da Franqueadora.
· Pagar os valores devidos à Franqueadora e aos demais parceiros em geral.
· Cuidar do dia a dia do negócio e fazer acontecer na sua região.
· Garantir a execução dos planos e diretrizes elaborados pela Franqueadora.
· Estruturar seu próprio planejamento para um escopo anual ( no mínimo) e executá-lo com excelência.
· Proporcionar experiência de consumo relevante para os clientes atendidos em sua Franquia.
· Participar de maneira efetiva e íntegra da rede, proporcionando o conhecimento local necessário para manutenção de negócio.
· Operar e gerenciar sua unidade de maneira empresarial.
· Ampliar a base de clientes satisfeitos com a marca.
· Respeitar e disseminar os princípios e valores da empresa e marca.
· Transformar-se em empresário de seus próprio negócio.
1.11.  COMO SE TORNAR UM FRANQUEADOR
O franqueador é uma pessoa jurídica que autoriza terceiros a fazerem uso, de maneira legítima, de determinado produto, serviço ou marca. Ainda é considerado franqueador, aquele que transmite o direito ao conhecimento e utilização de técnicas ou sistemas de operação. Deste modo, o franqueado (o terceiro) torna-se apto a operar e administrar seu negócio de acordo com um modelo preconcebido.

“Os franqueadores transmitem a seus franqueados experiência empresarial, conhecimentos específicos, assistência, organização e uma marca conhecida. O franqueador repassa a sua receita de sucesso, desde que o franqueado abra mão de parte da sua independência empresarial para seguir as normas e padrões determinados e estabelecidos em contrato”. (BOLSON, 2003: 96).

Tornar-se um franqueador não é uma tarefa simples. Isto porque, antes de começar a expandir um negócio por meio de franquias, o empresário deve deter um conhecimento amplo e seguro acerca de seu ramo de atuação, estrutura física, recursos humanos e capital suficiente, além de encontrar-se em um cenário econômico, tanto interno quanto externo à organização, favorável.

Para os que desejam tornar seu negócio em uma franquia, é preciso estar ligado a fatores relacionados às particularidades do sistema de franquias, como leis, casos de sucesso e de fracasso, avaliação completa do mercado no qual o franqueador se insere e do mercado que deseja penetrar, formatação das operações de franquias de acordo com os padrões legais e técnicos, e por fim, validar todo este sistema antes de inseri-lo no mercado.

Adquirindo estes pré-requisitos e informações essenciais, há grande possibilidade da expansão por meio de franquias ocorrer de maneira harmoniosa e positiva. Com isso, o franqueador está guiado em um modo seguro de expansão de seus negócios e de sua marca.

1.11.1.Passo a Passo para se tornar um franqueador de sucesso

Alguns passos para se tornar um franqueador de uma rede bem organizada e de bom rendimento:
· Estudo de viabilidade - quando é realizada uma avaliação detalhada que indica a possibilidade e as condições para que o negócio seja replicável. Funciona como um plano de negócios, mas totalmente direcionado à expansão. Analisa-se qual mercado está em desenvolvimento ou está saturado para o tipo de empreendimento que se pretende franquear; se a expansão é auto-sustentável; qual o conhecimento desta marca no mercado; se existem fornecedores locais; qual a logística necessária, entre outros.
· Revisão de processos - é o momento de se efetuar a análise crítica do empreendimento como um todo, verificando se os processos estão formalizados e organizados; se o sistema de apoio de informática é expansível e oferece a confiabilidade necessária; se o enquadramento fiscal e contábil é compatível com a expansão; até mesmo se o nome fantasia é adequado à nova proposta (nomes muito regionalizados ou localizados, como façam referência ao bairro, por exemplo, ou que nasceram da oferta de um único produto, precisam ser reavaliados).
· Ajustes - com os dois diagnósticos traçados nos passos anteriores é o momento de realizar os ajustes necessários, como um redesenho de logomarca, alteração de mobiliário, troca de sistemas, formalização dos processos, identificação de fornecedores nos locais previstos para expansão, entre outros.
· Definição da expansão - encontrado os mercados potenciais para instalação das unidades franqueadas, deve-se definir como se deseja que a expansão ocorra, com qual velocidade e em que prioridade, sempre baseado na capacidade de atendimento à rede, logística e condições de suporte.
· Estruturação da operação do franqueado - é a tradução, em números, de como funcionará a franquia. Será preciso estimar quais os resultados, de acordo com cada situação, serão obtidos pelas unidades; qual o investimento inicial necessário; como deverá ser a gestão do fluxo de caixa; capital de giro necessário, entre outros.
· Criação dos manuais e treinamentos - momento de passar para o papel tudo o que rege o empreendimento, quais padrões devem ser seguidos em termos de marca, regras de atendimento etc. E estruturar como serão treinados os franqueados e equipes.
· Formulação da Circular de Oferta de Franquia e dos instrumentos jurídicos -  tudo que foi planejado na estruturação da operação deve estar descrito de forma documentada, garantindo direitos e deveres das partes.
· Escolha dos franqueados - considerada pelos consultores ponto chave para o sucesso da expansão via franquia. É preciso encontrar parceiros cujos perfis sejam próximo à cultura do empreendimento. A recomendação é de que não se observe apenas a condição financeira do candidato, mas principalmente seus aspectos comportamentais. E, especialmente, que se faça um correto alinhamento de expectativas. É natural entusiasmar-se e acreditar nas boas perspectivas, porém é preciso ter a consciência de que problemas irão existir e que se a expectativa for exacerbada a decepção será muito grande e trará ruídos à parceria.
· Realização dos treinamentos - fazer a capacitação dos franqueados e de suas respectivas equipes é fundamental para a compreensão correta do funcionamento e das particularidades do empreendimento, bem como passar os fundamentos da cultura empresarial.

· Gestão da rede - o dia a dia da gestão da rede envolve o acompanhamento do desempenho dos franqueados, com visitas a campo todo mês ou a cada dois meses para avaliar como está a condução da unidade, se o franqueado está cumprindo com o planejado e se precisa de ajuda. A dica dos consultores é saber ouvir as percepções e demandas dos parceiros e procurar as soluções ou realizar as adaptações propostas por quem está vivendo o dia a dia das especificidades daquela unidade. 

Depois da rede estabelecida é preciso manter o empreendimento vivo, trazendo novidades, antecipando-se a tendências, aproveitando novos movimentos de consumo e os franqueados são as melhores fontes para estas percepções.

1.12. VANTAGENS E DESVANTAGENS DA FRANQUEADORA
As principais vantagens para o franqueadora são:

· A expansão em rede é feita com investimentos menores que os necessários quando feita com capital próprio, pois o franqueado ao investir em uma nova franquia financia grande parte da expansão;

· Foco na produção e no desenvolvimento de novos produtos e serviços;

· Os franqueados são parceiros altamente motivados, atingindo performance superior que unidades próprias;

· Há a criação de um canal de distribuição leal e diferenciado;

· Alia a marca e o know-how à força de trabalho e relacionamentos locais dos franqueados, fortalecendo cada vez mais a marca;

· Há uma descentralização de estrutura que gera benefícios de custos fixos menores do que com unidades próprias;

· O crescimento da rede permite ganhos significativos com economia de escala;

· O sistema permite abrir várias unidades simultaneamente em diferentes mercados e dessa maneira há uma ocupação de território mais rápida;

· Viabiliza mais ações de marketing fortalecendo a marca.

As maiores desvantagens da expansão através do sistema de franquias são os desafios para o empresário franqueador na gestão da rede e no relacionamento com o franqueado, entre eles estão:

· Se o projeto de franquia não for corretamente concebido poderá não ser sustentável a médio e longo prazos;

· Se a implantação do projeto não for feita de maneira adequada a estrutura da rede de franquias poderá ser comprometida e ficará frágil;

· A administração do negócio passa a ter uma participação de parceiros franqueados, direta ou indiretamente e independente da vontade do franqueador;

· A liderança do franqueador será testada a todo momento;

· Se não tiver uma boa estrutura de suporte e de seleção de franqueados, corre o risco de ser penalizado pelo mau desempenho dos franqueados que poderá ocasionar:

· Unidades franqueadas deficitárias;

· Vazamento de informações, perda de sigilo de operação;

· Criação de concorrentes;

· Descaracterização operacional e perda de padrões de operação;

· Uso indevido da marca, entre outros.
1.13.  VANTAGENS E DESVANTAGENS DO FRANQUEADO

As principais vantagens do franqueado são: 

· Os benefícios de uma grande rede sendo uma pequena empresa.

· Assistência e apoio do franqueador durante todo o período da relação contratual.

· Capacitação para o franqueado e equipe, manuais de operação.

· Sistema de gestão do negócio e, sobretudo, orientação para o marketing local  

· Benefícios do marketing institucional entre outras.

Quanto às desvantagens são fatores que podem variar de acordo com o perfil de cada franqueado, alguns exemplos são:

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

· A venda ou a transferência do negócio também está sujeito às regras previamente definidas e, em na maioria das redes de franquias o franqueador tem a preferência pelo ponto é quem aprova o próximo franqueado.

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

1.14.  LEI DE FRANCHISING N° 8955/94

Art. 1º. Os contratos de Franquia empresarial são disciplinados por esta Lei. 

Art. 2º. Franquia empresarial é o sistema pelo qual um Franqueador cede ao franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuição exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou serviços e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantação e administração de negócio ou sistema operacional desenvolvido ou detido pelo Franqueador, mediante remuneração direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vínculo empregatício. 

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

I - Histórico resumido, forma societária e nome completo ou razão social do Franqueador e de todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os respectivos nomes fantasias e endereços. 

II- Balanços e demonstrações financeiras da empresa Franqueadora relativos aos dois últimos exercícios; 

III - Indicação precisa de todas as pendências judiciais em que estejam envolvidos o Franqueador, as empresas controladoras e titulares de marcas, patentes e direitos autorais relativos à operação, e seus sub-franqueadores, questionando especificamente o sistema da Franquia ou que possam diretamente vir a impossibilitar o funcionamento da Franquia; 

IV - Descrição detalhada da Franquia, descrição geral do negócio e das atividades que serão desempenhadas pelo Franqueado; 

V- Perfil do “Franqueado ideal” no que se refere a experiência anterior, nível de escolaridade e outras características que deve ter, obrigatória ou preferencialmente; 

VI - Requisitos quanto ao envolvimento direto do Franqueado na operação e na administração do negócio; 

VII- Especificações quanto ao; 

a) Total estimado do investimento inicial necessário à aquisição, implantação e entrada em operação da Franquia; 

b) Valor da taxa inicial de filiação ou taxa de Franquia e de caução e; 

c) Valor estimado das instalações, equipamentos e do estoque inicial e suas condições de pagamento; 

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

a) Remuneração periódica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos serviços efetivamente prestados pelo Franqueador ao Franqueado ("royalties")-, 

b) Aluguel de equipamentos ou ponto comercial; 

c) Taxa de publicidade ou semelhante; 

d) Seguro mínimo, e 

e) Outros valores devidos ao Franqueador ou a terceiros que a ele sejam ligados; 

IX - Relação completa de todos os Franqueados, Sub-franqueados e subfranqueadores da rede, bem como dos que se desligaram nos últimos doze meses, com nome, endereço e telefone, 

X - Em relação ao território, deve ser especificado o seguinte: 

a) Se é garantida ao Franqueado exclusividade ou preferência sobre determinado território de atuação e, caso positivo em que condições o faz; 

b) Possibilidade de o Franqueado realizar vendas ou prestar serviços fora de seu território ou realizar exportações 

XI - Informações claras e detalhadas quanto à obrigação do Franqueado de adquirir quaisquer bens, serviços ou insumos necessários à implantação, operação ou administração de sua Franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados pelo Franqueador, oferecendo ao Franqueado relação completa desses fornecedores. 

XII - Indicação do que é efetivamente oferecido ao Franqueado pelo Franqueador, no que se refere à: 

a) Supervisão da rede; 

b) Serviços de orientação e outros prestados ao Franqueado; 

c) Treinamento de funcionários do Franqueado; 

d) Manuais de Franquia; 

e) Auxílio na análise e escolha do ponto onde será instalada a Franquia; e 

f) “Layout” e padrões arquitetônicos nas instalações do Franqueado; 

XIII - Situação perante o Instituto de Propriedade Industrial - INPI, das marcas ou patentes cujo uso estará sendo autorizado pelo Franqueador; 

XIV - Situação do Franqueado, após a expiração do contrato em relação a: a) “Know-how” ou segredo da indústria a que venha ter acesso em função da Franquia; e 

b) Implantação de atividades concorrentes da atividade do Franqueador;

XV - Modelo do contrato padrão e se for o caso, também do pré-contrato padrão de Franquia adotado pelo Franqueador, com texto completo, inclusive dos respectivos anexos e prazos de validade. 

Art. 4º - A Circular de Oferta de Franquia deverá ser entregue ao candidato Franqueado no mínimo 10 (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato de Franquia ou ainda do pagamento de qualquer tipo de taxa pelo Franqueado ou a empresa ou a pessoa ligada a este. 

Parágrafo Único: Na hipótese do não cumprimento do dispositivo no “Caput” deste artigo, o Franqueado poderá argüir a anulabilidade do contrato e exigir devolução de todas as quantias que  houver pago aos Franqueado ou a terceiros por ele indicados, a título de taxa de filiação e “Royalties”, devidamente corrigidas, pela variação da remuneração básica dos depósitos de poupança mais perdas e danos. 

Art. 5º. (Vetado). 

Art. 6º O contrato de Franquia deve ser sempre escrito e assinado na presença de 2 (duas) testemunhas e terá validade independentemente de levado a registro perante a cartório ou órgão público. 

Art. 7º A sanção prevista no parágrafo único do Artigo 4º. desta Lei aplica-se, também, ao Franqueador que veicular informações falsas na sua Circular de Oferta de Franquia, sem prejuízo das sanções penais cabíveis. 

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

Art. 9º Para fins desta Lei, o termo Franqueador, quando utilizado qualquer de seus dispositivos, serve também para designar o Sub-Franqueador, da mesma forma que as disposições que se refiram ao Franqueado aplicam-se ao Sub-Franqueado. 

Art. 10.º Esta Lei entra em vigor 60 (sessenta) dias após sua publicação. 

Art. 11º Revogam-se as disposições em contrário. 
No próximo capítulo falaremos sobre empreendedorismo, seu conceito, história, perfil de um empreendedor em relação a franquias..
CAPÍTULO II

No capítulo anterior falamos sobre franquias, fazendo-se compreender todos os dados sobre franquias e todos os seu ambitos. Neste capítulo será abrangido empreendedorismo, o espírito empreendedor, principalmente relacionado com o comportamento empreendedor do franqueador e do franqueado.
2. EMPREENDEDORISMO
São várias as definições para empreendedorismo, mas uma das definições mais aceitas hoje em dia é dada por, Emanoel Leite, em seu livro “O Fenômeno do Empreendedorismo”. Segundo ele, empreender é o processo de criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e esforço necessários, assumindo os riscos financeiros, psicológicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfação econômica e pessoal. A satisfação econômica é resultado de um objetivo alcançado (um novo produto ou empresa, por exemplo).
“Embora algumas culturas encorajem a capacidade empresarial mais do que outras, todas elas tem reservas de talento que vem à tona quando o ambiente é propicio para negócios. É preciso resgatar a figura do empreendedor que assume riscos” (MC CLELLAD APUD LEITE, 2012, 7)
2.1. HISTÓRIA
A palavra empreendedor é francesa e surgiu por volta dos séculos XVII e XVIII, com o objetivo de destacar pessoas ousadas que estimulavam o progresso econômico, mediante novas e melhores formas de agir. 

Porém podemos identificar empreendedores muito antes disso. 
Fazendo uma revisão histórica do empreendedor, sob visão de GREATTI ET AL (2000), observamos que, no século XII, o empreendedor era visto como a pessoa que incentiva conflitos. 

Já no século XVI, o empreendedor era a figura de pessoas que dirigiam ações de cunho militar. E no século XVII, o empreendedor era a pessoa que criava e dirigia um empreendimento, ou seja, eram as pessoas inovadoras, que corriam riscos em busca de oportunidades de obterem lucros. 

Em 1930, surgiu a linha comportamentalista de estudo sobre o empreendedor, basicamente formada por especialistas em comportamento humano. Uma das primeiras e mais importantes teorias das raízes psicológicas sobre empreendedorismo foi exposta no início dos anos 60 por DAVID MC CLELLAND (1917-1998) e mostrava que as pessoas que seguem carreiras semelhantes a de empreendedores tem uma alta necessidade de realização social e além de gostarem de correr riscos, fato que as levam a despenderem maiores esforços. 
“Durante grande parte da história só tivemos condições de observar, como circunstantes, a bela dança da natureza. Hoje ao contrário, vivemos o ápice de uma transição passando de espectadores passivos da natureza para cativos coreógrafos” (LEITE, 2012. 23).
2.2. CONCEITO

O conceito de empreendedorismo tem uma vasta gama de significados. Em um extremo o empreendedor é uma pessoa de alta aptidão que busca inovações, possuindo características encontradas em apenas uma fração muito pequena da população. No outro extremo de definições, quem quer trabalhar para sí mesmo é considerado um empreendedor, este nome  é dado ao indivíduo que assume o risco de criar um novo negócio.
”Os empreendedores estão engajados em processos que o economista Joseph Schumpeter descreveu como “destruição-criativa”, que consiste em romper com velhos hábitos com o intuito de gerar novas respostas às carências e desejos do mercado. Eles forçam as situações com o objetivo de mudar as coisas para melhor. São construtores compulsórios: Quando começam, não param mais” (LEITE, 2012.:26)

Numa visão mais profunda, todo empreendedor de sucesso é um caso verdadeiramente inspirador e relevante: ser um representante do espírito empreendedor significa gerar negócios bem-sucedidos ao transformar visões em realidades lucrativas. No coletivo, empreendedores criam milhões de empregos e atendem milhões de clientes. No nível individual, geram milhões de reais em lucros, mais o ponto essencial se torna uma forma de manter resultados, não a história daquilo que realizam.  
McClelland, com uma visão mais psicológica, define empreendedor como alguém que exerce certo controle sobre os meios de distribuição e produz mais do que pode consumir, com o objetivo de vendê-lo, para obter uma renda individual. O empreendedorismo é o espirito empreendedor, a qualidade ou atividade do empreendedor.
Na visão de Peter Drucker (1997) empreendedor é alguém que aplica dinheiro com nova capacidade de produzir riqueza. É uma pessoa que inicia e desenvolve um negócio. Drucker ainda afirma que quase todo conhecimento convencional a respeito do chamado “espirito-empreendedor” está totalmente errado. Porque em sua percepção deste espirito não é nada mais que uma “disciplina” e como tal, pode ser apreendida, onde entra em confronto direto com a visão de McClelland que se contrapoe a esta opinião.
2.3. O PERFIL EMPREENDEDOR
A necessidade de realizar coisas novas e colocar em prática idéias inovadoras são atitudes que não são encontradas em todas as pessoas. Indivíduos com este perfil são no geral, considerados empreendedores. (GARCIA, 2008) 
O termo empreendedor, do francês entrepneuer, já traz consigo estas atitudes, uma vez que significa “aquele que assume riscos e começa algo novo”. Este termo foi introduzido pela primeira vez com o objetivo de distinguir um indivíduo que consegue transferir recursos econômicos de um setor de baixa produtividade para um setor com produtividade elevada e maiores rendimentos (DRUCKER, 1987 apud BUENO, 2004)

De acordo com Drucker (1992), o empreendedor pratica a inovação sistematicamente, buscando fontes de inovação e criando oportunidades. Segundo o autor, existem sete fontes para uma oportunidade inovadora: o inesperado, uma contradição entre o que é e o que deveria ser, uma necessidade, uma mudança estrutural, uma mudança demográfica, uma mudança na percepção e conhecimento científico novo. (DRUCKER, 1992 apud CAMPOS, 2012)

Até pouco tempo acreditava-se que o espírito empreendedor era algo inato, que algumas pessoas já possuíam intrinsecamente, e por isso, era predestinado ao sucesso. É fato que algumas pessoas são empreendedoras inatas, no entanto, recentemente muitos estudos têm demonstrado que o comportamento dos empreendedores bem-sucedidos possuem traços em comum, e desta forma, podem ser ensinados e assimilados pela maioria das pessoas. (JACOMETI E CRUZ, 2002 apud CAMPOS, 2012) Segundo Morais (2000), alguns nascem empreendedores, outros têm que se esforçar, mas nem todos os que se esforçam conseguem chegar lá. (BUENO, 2004)

Embora existam muitas pesquisas sobre o assunto, não é possível estabelecer um perfil psicológico do empreendedor, uma vez que as amostras utilizadas nas pesquisas são muito diferentes entre si. Isso acontece porque existem diversos tipos de personalidades, com diferentes perfis, diferentes valores e diferentes experiências pessoais, profissionais e acadêmicas. 
O sucesso empresarial não se baseia apenas no desenvolvimento de habilidades específicas, como por exemplo finanças, marketing ou economia, tampouco em incentivos fiscais. Toda a bagagem adquirida durante a vida pessoal e profissional são fatores críticos para a formação empreendedora. (FILION, 1999; CAMPOS, 2012)

Segundo Filion (1999), apesar de não ser possível traçar um perfil, existem algumas características e aptidões comuns à grande maioria dos empreendedores. Isto permite aos empreendedores potenciais aperfeiçoar características para obtenção de sucesso. (FILION, 1999). Para Drucker (1986) o sucesso e/ou sobrevivência de uma pequena empresa depende do comportamento e das características pessoais dos empresários. (GARCIA, 2008)

A visão comportamental do empreendedorismo teve início em 1947, com a obra “A Ética Protestante e o Espírito do Capitalismo”, de Weber, que via os empreendedores como pessoas inovadoras, independentes e com espírito de liderança. (GARCIA, 2008)

McCelland (1982) realizou pesquisa de abrangência internacional visando identificar o comportamento empreendedor de forma mais abrangente. Foram identificadas diversas características comuns aos empreendedores de sucesso (características do comportamento empreendedor – CCE), que foram agrupadas em três categorias de competências pessoais, conforme quadro abaixo:
Contudo, podemos dizer que mercado tenta e até mesmo exige novos empreendedores, porem, nem sempre atinge o sucesso, já sabendo que para empreender o colaborador tem que se dedicar a vários fatores e mudanças que nem sempre está apto a compreender. Sabemos que é difícil traçar o perfil de um empreendedor, pois muitos empreendedores bem sucedidos já nasceram para tal ofício.
Os principais aspectos para um bom empreendedor são demonstrados nas suas tomadas de decisões, assim como aqueles que sempre estão buscando oportunidades e correndo riscos calculados, possuindo qualidade nas ações; eficiência; eficácia; persistência e comprometimento tendo seu esforço maximizado para completar suas tarefas.

 
Quadro 1: Características Comportamentais Empreendedoras (CCE) identificadas por McClelland
	CATEGORIA: REALIZAÇÃO

	CCE: Busca de oportunidades e iniciativa. Comportamentos manifestados:

	-  Faz as coisas antes de solicitado ou antes de forçado pelas circunstâncias;

	-  Age para expandir o negócio a novas áreas, produtos ou serviços;

	-  Aproveita oportunidades fora do comum para começar um negócio, obter financiamentos,

	equipamentos, terrenos, local de trabalho ou assistência.

	CCE: Exigência de qualidade e eficiência . Comportamentos manifestados:

	-  Encontra maneiras de fazer as coisas melhor, mais rápido ou mais barato;

	-  Age de maneira a fazer coisas que satisfazem ou excedem padrões de excelência;

	- Desenvolve ou utiliza procedimentos para assegurar que o trabalho seja terminado a tempo ou que o trabalho atenda a padrões de qualidade previamente combinados.

	CCE: Persistência. Comportamentos manifestados:

	-  Age diante de um obstáculo significativo;

	-  Age repetidamente ou muda de estratégia, a fim de enfrentar um desafio ou superar um obstáculo;

	-  Faz um sacrifício pessoal ou desenvolve um esforço extraordinário para completar uma tarefa.

	CCE: Independência e autoconfiança. Comportamentos manifestados:

	-  Busca autonomia em relação a normas e controles de outros;

	-  Mantém seu ponto de vista mesmo diante da oposição ou de resultados inicialmente desanimadores;

	-  Expressa confiança na sua própria capacidade de completar uma tarefa difícil ou de enfrentar um desafio.


	CATEGORIA: PLANEJAMENTO E RESOLUÇÃO DE PROBLEMAS

	CCE: Correr riscos calculados. Comportamentos manifestados:

	-  Avalia alternativas e calcula riscos deliberadamente;

	-  Age para reduzir os riscos ou controlar os resultados;

	-  Coloca-se em situações que implicam desafios ou riscos moderados.

	CCE: Busca de informações. Comportamentos manifestados:

	-  Dedica-se pessoalmente a obter informações de clientes, fornecedores e concorrentes;

	-  Investiga pessoalmente como fabricar um produto ou fornecer um serviço;

	-  Consulta especialistas para obter assessoria técnica ou comercial.

	CCE:Estabelecimento de metas. Comportamentos manifestados:

	- Estabelece metas e objetivos que são desafiantes e que têm significado pessoal;

	-  Define metas de longo prazo, claras e específicas;

	- Estabelece objetivos mensuráveis e de curto prazo.

	CCE: Planejamento e monitoramento sistemáticos. Comportamentos manifestados:

	-  Planeja dividindo tarefas de grande porte em subtarefas com prazos definidos; 

	- Constantemente revisa seus planos, levando em conta os resultados obtidos e mudanças circunstanciais;

	-  Mantém registros financeiros e utiliza-os para tomar decisões.

	CATEGORIA : INFLUÊNCIA ( RELAÇÃO COM AS PESSOAS)

	CCE: Comprometimento. Comportamentos manifestados:

	-  Assume responsabilidade pessoal pelo desempenho necessário ao atingimento de metas e objetivos;

	-  Colabora com os empregados ou se coloca no lugar deles, se necessário, para terminar um trabalho;

	-  Esmera-se em manter os clientes satisfeitos e coloca em primeiro lugar a boa vontade a longo prazo, acima do lucro a curto prazo.

	CCE: Persuasão e redes de contato. Comportamentos manifestados:

	- Utiliza estratégias deliberadas para influenciar ou persuadir os outros;

	- Utiliza pessoas-chave como agentes para atingir seus próprios objetivos;

	- Age para desenvolver e manter relações comerciais.


Fonte: CAMPOS, 2012.

Em suma, para ser um empreendedor não basta identificar oportunidade de novos negócios, é preciso realizá-las. Longencker Et Al(1997) resume as várias qualidades do empreendedor em três pré-disposições: Uma enorme necessidade de realização, uma disposição para assumir riscos moderados e uma forte autoconfiança. (LONGENKER, 1997 apud CHAGAS, 2000)
2.3.1. Características do Empreendedor
De acordo com Filion ( 1999), muitas características definem o empreendedor, como: inovar, otimismo, liderança, orientação para resultados, iniciativa, riscos moderados, flexibilidade, capacidade de aprendizagem independência, habilidade para conduzir situações, habilidade na utilização de recursos, criatividade dentre muitas outras. 

Apesar das características-chave, os seres humanos são produtos do ambiente em que vivem. O mesmo acontece com os empreendedores, que refletem a características do período e lugar que vivem. Sendo assim, a cultura, hábitos e necessidades de uma região, são fatores extremamente influentes na maneira como os empreendedores se comportam frente suas empresas e esta adaptação é fundamental para o sucesso. (FILION, 1999)

Características empreendedoras e comportamento empreendedor são necessários aos gestores dentro de uma organização. No entanto, o surgimento natural de empreendedores qualificados não é suficiente para a atual sociedade. 
Desta forma, se faz necessário motivar as pessoas para este comportamento, e o conhecimento destas características apresentadas se faz fundamental para o processo educacional de novos empreendedores. Além do processo de aprendizado, deve-se levar em consideração a transformação do conhecimento, aproveitamento de oportunidades e experiências, que leva ao surgimento de novos empreendedores. (BUENO, 2004)

O empreendedor possui características e comportamentos que o diferenciam e está sempre buscando aperfeiçoá-las. No entanto, a visão comportamental, hoje, abrange uma esfera muito mais ampla. É necessário que o empreendedor saiba muito mais do que apenas identificar essas características. É necessário saber desenvolver e aprimorar as habilidades necessárias, além de conhecer os métodos de aprendizado pessoal e organizacional necessários para ajustar-se às mudanças nas atividades exigidas para tal. (FILION, 1999)
2.4. JOVENS EMPREEDEDORES

Para empreender não basta ter um sonho ou a vontade de ter o próprio negócio, é necessário qualificação, dedicação e paixão pelo que pretende fazer.

Durante o passar dos anos é necessário aflorar este propósito, aprende-se a dar valor às idéias, a ser criativo, sonhar e ser sempre persistente no que almeja. 
Os jovens recebem incentivos nas escolas e no leito familiar, sendo assim, vão se tornando maduros com a idéia de ter uma vida bem sucedida, mas não necessariamente com o foco em ser um profissional de sucesso como estávamos acostumados a presenciar. 
Hoje vemos o empreendedorismo presente na vida de muitos jovens que nem ao menos concluíram a graduação, muitos destes, já iniciaram a carreira profissional e com a experiência desejam ter seu próprio negócio para colocar em prática algo que goste de exercer, que possa se entregar de fato. 

Outro fator relevante é a idéia de ser seu próprio chefe. Responder a si mesmo e tomar as próprias decisões, sejam elas certas ou erradas, conservadoras ou agressivas. Tudo em prol da tentativa de fazer o melhor para o seu empreendimento, afinal, é o olho do dono que engorda o gado.
Esse ditado popular refere-se à maneira como os proprietários que realmente se interessam pelo próprio negócio cuidam do mesmo e, decorrente de tal cuidado, o empreendimento cresce e dá frutos.

“Para transformar idéias em oportunidades e abrir novas possibilidades, às vezes, você precisa ir além dos métodos e soluções comprovadas. Antes de tudo, é preciso enxergar benefícios onde os demais enxergam somente prejuízos, caso contrário, não sairá do lugar.” (MENDES, 2012, P. 73)

Empreender não é uma moda, é o sonho tornando-se realidade, a vontade de mudar o mundo, de comprometimento com o futuro, de deixar a sua marca e ser feliz no que faz. Essa é uma das visões do empreendedor, de seus desejos para com o seu negócio e o que ele realmente quer. 
O jovem empreendedor busca ter realização e prazer em seu negócio e como consequência quer o sucesso, o resultado e o auge.

Os jovens podem contar com alguns programas que lidam diretamente com a iniciativa de empreender, por exemplo, o Programa Shell Iniciativa Empreendedora, que tem como objetivo estimular a cultura da sustentabilidade, inovação e o empreendedorismo, visando o desenvolvimento socioeconômico e a formação de líderes empresariais comprometidos com a construção de uma sociedade melhor.

A idade pode ajudar no quesito correr risco, já que por estar na média de 20 a 35 anos, as responsabilidades são poucas, muitos são solteiros e moram com seus pais, a conclusão então é: Agora é hora de arriscar e ver no que vai dar. Se o negócio não der certo em dois ou três anos, voltar ao mercado de trabalho não será tão difícil, muitas empresas irão considerar o fato de ter arriscado em seu próprio negócio e isso contará como um ponto positivo como candidato a uma vaga de trabalho.
“Recuperar de uma empresa falhada e recomeçar não é um grande problema, já que os jovens vêem o futuro muito mais longe! É muito mais fácil encontrar jovens otimistas do que pessoas com mais idade e mais experiência!” (SARKAR, 2008, p. 241).

O jovem é audacioso, criativo e inovador, esses são fatores que os levam a acreditar que seu negócio dará certo, porém muitos não possuem um investimento inicial e com isso acabam apostando em franquias, já que este modo de investimento é uma das melhores opções no mercado hoje. 

Chegam à conclusão de que realizar este investimento pode ser um bom empreendimento diante das vantagens que é oferecido, como já tratado no capítulo anterior, não há a necessidade de investir em marketing, pois a marca da franquia já é conhecida e já tem seu público; não é necessário investir em treinamento, a própria marca disponibiliza para manter o padrão da loja; o retorno é praticamente garantido diante da marca escolhida. Com a possibilidade de investir em franquias, chega o momento de decidir o porte da mesma, levando em conta o investimento que terá que ser feito. Existe as micro franquias que estão apostando nos jovens empreendedores sabendo das condições que possuem para o investimento como, por exemplo, pouco dinheiro e muita coragem e determinação, algo que em médio prazo pode ser bom para os dois lados, o renome da franquia e o sucesso do jovem empreendedor. 

Segundo Sarkar (2008, p. 241), “Começar um negócio exige muita energia que, na maior parte das vezes, existe nos jovens. O desejo em avançar correndo riscos é muito mais elevado e os custos de oportunidade e sacrifício em montar a empresa são também mais elevados.”
2.5. EMPREENDENDO EM FRANQUIAS
Atualmente muitas pessoas estão em busca de ter seu próprio negócio, porem não é uma tarefa muito fácil, visto que há necessidade de investimento e o planejamento para a obtenção do retorno inicial.

 Empreender em franquias têm suas vantagens para quem deseja ter seu próprio negócio: permite abertura do empreendimento sem necessidade de experiência; risco reduzido graças ao estudo do negócio já implementado; inserção imediata no mercado (dependendo da visibilidade da marca); suporte através de ferramentas de controle de gestão, necessidade de compra, número de clientes e funcionários; aproveitamento da logística e canais de distribuição já existentes.
Um empreendedor que busca ter seu próprio negócio investindo em franquias, é necessário: fazer uma auto-avaliação honesta e consciente sobre si mesmo, destacado seus sonhos e idéias, suas principais forças e fraquezas, compreender realmente as reais implicações em ser um empresário franqueado; conhecer o mercado, os tipos de negócios que poderão ter sucesso na região onde pretende atuar e poder aquisitivo do público ao redor; definir investimento inicial, saber o valor que dispõe para investir e o prazo que deseja recuperá-lo, sabendo que trata-se de algo novo, pode ser que leve algum tempo até que comece a gerar lucros, portanto é importante que possua um capital de giro ou recursos extras para eventuais "emergências"; estudar as possibilidades, procurar conhecer oportunidades disponíveis no mercado, consultar sites, feiras e eventos, pesquisar histórico e credibilidade dos integrantes da equipe do franqueador da marca em que vai operar, conversar com quem já é franqueado e também com quem já se desligou da rede; análise do contrato e da COF (Circular de Oferta de Franquia), é necessário ler todo o contrato a fundo e caso preciso for, a ajuda de um advogado para melhor compreensão, a COF é um documento onde contem todas as informações a respeito da organização da franqueadora, da situação legal da marca, da própria franquia, da situação financeira da empresa, dos investimentos e pagamentos que o franqueado deverá fazer. Uma das coisas que o franqueado admite quando adquire uma franquia é que as decisões sejam compartilhadas com a administradora da franquia, portanto, autonomia reduzida.
"Todo empreendedor necessariamente deve ser um bom administrador para obter o sucesso, no entanto, nem todo bom administrador é um bom empreendedor. O empreendedor tem algo mais, algumas características e atitudes que o diferenciam do administrador tradicional." (DORNELAS, 2008: 15) 
 Empreender é começar um novo negócio. Nesse sentido, o franqueado é empreendedor, pois ele está começando o seu negócio do zero, com algumas vantagens, é certo, mas ele tira o negócio do chão, bem dentro do conceito de empreendedorismo. Nesse mesmo sentido, o franqueador não é empreendedor, necessariamente, pois ele não está mais começando o seu negócio, está em outra etapa, fazendo a expansão do empreendimento. 
Por outro lado adotar um modelo de franquia é uma grande mudança para o negócio, os riscos são altíssimos em função do comprometimento de recursos sem garantia de sucesso e o grau de autonomia também é alto, uma vez que é uma decisão apenas do franqueador e de seus sócios. Não há dúvidas que o franqueador é empreendedor. 
2.5.1. Franquias Virtuais

As franquias virtuais despontam como uma nova tendência de franchising. A variedade de serviços oferecidos por esse tipo de rede é grande, como vendas de soluções em estratégia de marketing digital, serviços de consultoria variados, oferta de emprego e venda de produtos eletrônicos.
Seguindo as mesmas regras das redes tradicionais, a franqueadora virtual também deve obedecer aos parâmetros da Lei de Franchising (8.955/94), bem como às práticas de mercado atuais na sua concessão e gestão. A principal diferença, porém, está nos custos iniciais, que são inferiores aos investimentos de uma franquia física, já que não é necessário alugar um estabelecimento comercial ou manter uma grande equipe de colaboradores.
Baixo custo de investimento, possibilidade de retorno rápido e um mercado que fatura bilhões de reais anualmente. Falando assim, esse modelo de negócio se torna tentador aos olhos de novos empreendedores. No entanto, tornar-se um franqueado desse tipo requer cuidados. É imprescindível que os interessados pesquisem e questionem o tipo de suporte oferecido pelos franqueadores.
Os franqueados virtuais precisam estar atentos a como se dará a transferência de know-how para que os novos empreendedores não comecem a trabalhar “no escuro”. Afinal de contas, uma vez que elas não possuem sedes físicas, presume-se que todo o treinamento será em sua maioria oferecido online.
No caso das franquias virtuais, cabe a cada franqueador ficar encarregado de como funcionará esse processo. Em casos onde não existem lojas físicas, o franqueador precisa organizar uma forma para que o franqueado comece a trabalhar com o mínimo de conhecimento das ferramentas e das estratégias de crescimento.
Segundo Costa (2010, p.54), "Muitos empreendedores iniciantes se deixam seduzir pelos primeiros lucros e esquecem que o reinvestimento é caminho obrigatório para crescer com solidez." 
2.5.2. Franquias Físicas

As franquias físicas são as que se enquadram no capítulo anterior, a mais comum dentre elas é a franquia é a franquia individual. As franquias individuais têm como características diversas facilidades que as franquias tradicionais não têm. Entre as várias diferenças, por exemplo, podemos citar: Não é necessário constituir uma empresa com CNPJ. Trata-se de uma atividade totalmente legalizada e padronizada a qual se constitui oficialmente através do CPF da pessoa responsável interessada. O investimento inicial é muito baixo. Muito menor que o da grande maioria das franquias tradicionais. O prazo de retorno do investimento é muito menor, uma vez que o investimento inicial também é menor. Logicamente, ele depende da dinâmica do trabalho que for realizado, entre outras facilidades, neste tipo de franquia se enquadra a Cacau Show por exemplo.
No próximo capitulo iremos especificar e analisar as empresas de chocolate presentes no mercado, suas competitividades com os concorrentes seus desenvolvimentos, investimentos e seus conceitos.

CAPÍTULO III
No capítulo anterior foi tratado sobre empreendedorismo, onde verificamos a importância do espírito empreendedor para a abertura de uma franquia.

3. CRESCIMENTO DO MERCADO DAS FRANQUIAS 
O setor de franquias cresceu 16,2% em 2012, atingindo o faturamento total de 103 bilhões de reais. Para Ricardo Camargo, diretor executivo da Associação Brasileira de Franchising (ABF), um dos fatores que norteou o crescimento foi a abertura de novas unidades. “No ano passado, tivemos a abertura de 50 shoppings e cada shopping carrega 200 pontos de vendas”, explicou Ricardo.

De acordo com o levantamento, houve um aumento de 19,4% no número de marcas, passando de 2.031 empresas em 2011 para 2.426 empresas oferecendo franquias no mercado em 2012. Já no caso dos pontos de vendas, o crescimento foi de 93.098 unidades em 2011 para 104.543 em 2012.

 As expectativas para o setor neste ano, de acordo com a ABF, é de um crescimento de faturamento de 16%, que a quantidade de novas redes cresça 9% e que sejam abertas 11% mais unidades. “Para termos esse crescimento, os fatores são diferentes. O que nós precisamos é de uma recuperação das outras indústrias”, explica Camargo. O setor deve gerar cerca de 103,5 mil empregos.
3.1. REDES ESTRANGEIRAS
No ano passado, houve um aumento significativo de redes estrangeiras atuando no Brasil, de 120 o número cresceu para 168 marcas. Rogério Feijó, gerente de relacionamento da ABF, explica que mesmo nos Estados Unidos, onde o mercado está mais maduro, as empresas ainda estão crescendo internamente. “É ótimo que elas venham, porque é bom para o mercado e agrega novas tendências. Quando você tem uma situação confortável, a acomodação pode ser perigosa”, explica.
3.1.1. Setores

O segmento de hotelaria e turismo permaneceu como o maior dentro do setor de franquias. As surpresas deste ano foram o crescimento das franquias de limpeza e conservação, que passou do 7º para o 2º lugar na lista, e de informática, que saiu da 9ª para a 3ª posição. O crescimento foi de 44,5% e 32,5%, respectivamente.
As franquias de alimentação, que costumam estar entre as que mais crescem, tiveram 18,3% de aumento em 2012, contra 14,5% em 2011. "A área de alimentação tem sido puxada pelas grandes redes e pelo aumento das novas unidades; só o Subway abriu 300 pontos", afirma Camargo.Veja a tabela de evolução completa dos setores na tabela abaixo:
Quadro 2 - Crescimento dos setores de Franquias

	Posição
	Setor
	Crescimento

	1
	Hotelaria e Turismo
	97,8%

	2
	Limpeza e Conservação
	44,5%

	3
	Informática e Eletrônicos
	32,5%

	4
	Esporte, Saúde, Beleza e Lazer
	21,4%

	5
	Veículos
	20,2%

	6
	Vestuário
	18,5%

	7
	Alimentação
	18,3%

	8
	Móveis, Decoração e Presentes
	16,4%

	9
	Acessórios Pessoais e Calçados
	14,8%

	10
	Educação e Treinamento
	10,3%

	11
	Negócios, Serviços e Outros Varejos
	2,6%

	12
	Fotos, Gráficas e Sinalização
	1,6%


Fonte: Portal da Franchising
Conforme gráfico 1 percebe-se que o número de franquias foi crescente no período de 2002 a 2012, com isso o número de empregos gerados por franquias aumentou significativamente nos últimos 10 anos como visto no gráfico 2 . O crescimento do franchising acompanhou a oscilação do PIB durante o período de 2001 a 2012 como mostra o gráfico 3. 
Gráfico 1 - Numero de Redes de Franquias
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Fonte: Portal do Franchising
Gráfico 2 - Geração de Empregos
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Fonte: Portal do Franchising
Gráfico 3 - Crescimento em relação ao PIB
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Fonte: Portal do Franchising

3.2. FRANQUIAS DE CHOCOLATE
Estudos realizados pela Target Group Index, uma das maiores fontes de marketing e pesquisa de mídia da Grã-Bretanha, afirma que Brasília e São Paulo são os estados que mais consomem chocolate no Brasil, uma pesquisa foi realizada por sete dias e foi concluído que 73% dos brasileiros comem chocolate pelo menos uma vez, sendo 71% paulistas. Com esses dados é possível observar que o mercado de chocolate é bem atrativos para investidores e empreendedores, principalmente se o capital for investido em franquias como Cacau Show, Kopenhagen ou Brasil Cacau que conquistam um mercado cada dia mais fiel e seletivo.

3.3 CASES DE FRANQUIAS DE CHOCOLATE


A seguir serão apresentados exemplos de franquias de chocolate que tem alcançado sucesso e vem crescendo no Brasil, demonstrando aos interessados ser um bom investimento para quem quer adquirir uma unidade de franquia.
3.3.1 Cacau Show

Figura 1 - Logotipo Cacau Show
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Fonte: www.cacaushow.com.br
A Cacau Show surgiu na Páscoa de 1988 , a iniciativa foi de Alexandre Costa, que na época tinha apenas 17 anos, começou revendendo chocolates de uma industria e conseguiu uma encomenda de 2 mil ovos de 50g, porem descobriu que a industria não fabricava ovos nessa gramatura, diante do compromisso que assumiu com seus clientes, Alexandre resolveu ele mesmo produzir os ovos encomendados, comprou a matéria prima e conheceu uma senhora que fazia chocolates caseiros, Dona Creusa que foi a primeira pessoa a acreditar no sonho e potencial daquele rapaz, trabalharam por três dias com jornada de trabalho de 18 horas diária, conseguiram entregar as encomendas dentro do prazo e depois cada um continuou o seu caminho. Após o trabalho realizado Alexandre fundou a Cacau Show, que deu início a suas atividades no bairro da Casa Verde, em São Paulo
Em 1990 a Cacau Show assinou seu primeiro grande contrato com uma rede nacional de varejo e neste mesmo ano a marca se associa à ABICAB ( Associação Brasileira da Indústria de Chocolate, Cacau, Balas e Derivados).

Ao passar de seis anos várias coisas aconteceram: Alexandre buscou especialização fora do país, na Bélgica e implantou a venda porta a porta. No ano de 2000 não havia mais espaço para armazenar as encomendas em seu apartamento, sendo assim houve a necessidade de alugar uma sala, onde passou a vender seus chocolates no balcão. Nasce então em Piracicaba a primeira loja a instalar uma fachada com a marca Cacau Show.
Em 2001 abre a primeira loja especializada e padronizada Cacau Show, no Shopping de Suzano (SP), em 2004 já com 230 lojas próprias abertas sendo a maior rede de lojas de chocolates finos do Brasil, passando a atuar no sistema e franchising, ganhando no ano seguinte o prêmio de "Melhor Franquia do Ano" pela Editora Globo e FGV.

No ano de 2006 Alexandre investiu em um terreno em Itapevi-SP, para abertura da fabrica com 73 mil m², construindo inicialmente 17 mil m², diante da necessidade de ampliação atualmente possui 55 mil m² de área construída.  Dois anos se passaram e a Cacau-Show já ultrapassava a chocolateria norte-americana Rocky Mountain se tornando a maior marca de chocolates finos do mundo.

Em 2010 atinge o número de 1.000 lojas abertas por todo o país, onde Alexandre lança seu livro "Uma trufa e...mil lojas depois!". No ano posterior Alexandre Costa ganha o prêmio de empreendedor master pela Enerst Young Terco, representando o Brasil na premiação mundial em Monâco.

Segundo a Data Folha a Cacau-Show é dona da melhor trufa do Brasil, até o momento estão com aproximadamente mais de 1.300 lojas espalhadas pelo país. 
Razão Social: IBAC – Indústria Brasileira de Alimentos e Chocolates

Nome Fantasia: Cacau Show

Data de fundação: 1988

Número de funcionários: Aproximadamente 1200 colaboradores na sede administrativa e industrial.

Localização (cidade e estado em que estão sede e franquias): Sede: Itapevi – SP Franquias: Todos os estados brasileiros

Tempo como franqueador: Associado a ABF desde 2004 (9 anos)
Número de franqueados: 803 franqueados e 1300 franquias abertas 
Segmento de atividade e principal negócio: Alimentação/Produção e Comercialização de Chocolates Finos

Faturamento anual (opcional): Aproximadamente R$ 800 milhões

O fundador Alexandre procurou investir em boa qualidade, embalagem com design contemporâneo e preço acessível, aproveitou o momento de sua vida onde não tinha muitas responsabilidades financeiras para poder fazer investimentos diferenciados. 

3.3.2. Kopenhagen

Figura 2 - Logotipo Kopenhagen
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Fonte: www.kopenhagen.com.br
A Kopenhagen é uma fábrica de chocolates brasileira e uma rede de franchising pertencente ao grupo CRM. Atua na indústria alimentícia no setor de chocolates, balas e confeitos, oferecendo mais de 300 itens.

Em 1920 chega ao Brasil um jovem casal da Letônia (sul da Polônia) Anna e David Kopenhagen, que iniciaram fazendo em casa um doce europeu chamado Marzipan, feito da mistura da amêndoa amarga e açúcar. Todas as manhãs David saia pelas ruas do centro de São Paulo, mais especificamente nas Ruas São Bento e Direita, atraindo imigrantes que por ali passavam e também conquistando o gosto dos paulistanos.
No ano de 1929 o casal abre sua primeira de loja, aumentando o cardápio de doces, Anna e David decoravam a vitrine da loja em datas comemorativas da época, assim na páscoa de 1930 começaram a fabricar ovos de chocolate 

Em 1943, foi inaugurada a primeira fabrica Kopenhagen, na Rua Joaquim Floriano, no Itaim Bibi – SP.

Anna e David tiveram duas filhas, Silvia e Ana. Silvia casou-se com Jack que continuou o negócio.

Em 1996 Celso Moraes, compra a Kopenhagen, formando nos dias de hoje o grupo CRM, constituído por três empresas, Kopenhagen, Brasil Cacau e DanTop. Com mais de 230 lojas abertas no Brasil, lidera as vendas de seus produtos entre as classes A e C.
A Kopenhagen foi ganhadora do Selo de Excelência em Franchising Empresa nos seguintes anos: 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2011, 2012, 2013.

Instalação: 

As instalações devem seguir rigorosamente o que determina o projeto. Investimento previsto por metro quadrado: 

Loja – R$ 5.000,00 m² a R$ 7.000,00 m²

Quiosque – R$ 3.500,00 m² a R$ 5.000,00 m²
Taxa de Franquia: 

Bomboniere - R$ 30.000,00

Bomboniere com Café - R$ 45.000,00
Obs: Esta incluso na taxa de franquia o projeto arquitetônico das lojas com até 40m². Lojas com área acima de 40m², o franqueado é responsável pelo custo adicional do projeto arquitetônico referente à diferença da metragem. 

Taxa de Publicidade: até 5% sobre os valores das compras mensais de produtos. Estoque Inicial: Loja – R$ 40.000,00

Quiosque – R$ 35.000,00

Obs: Neste estoque, estão inclusos materiais de apoio. 

Capital de Giro: 
Loja – R$ 80.000,00

Quiosque – R$ 40.000,00

Este recurso deve estar disponível, para eventuais aportes, durante a maturação da loja.
3.3.3. Chocolates Brasil Cacau
Figura 3 - Logotipo  Brasil Cacau 
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Fonte: www.chocolatesbrasilcacau.com.br
Participante do grupo CRM, mesmos donos da Kopenhagen a Brasil Cacau foi lançada em 2009, a Chocolates Brasil Cacau é uma rede de chocolaterias com DNA alicerçado na democracia por oferecer produtos de qualidade a preços acessíveis. As lojas possuem layout jovem que explora a mistura do branco com cores cítricas, em especial o laranja, e traz ainda o aconchego do marrom para remeter ao universo delicioso do chocolate.

Com crescimento meteórico, em apenas quatro anos de operações a rede deve finalizar 2013 com 500 unidades. Esta alta capilaridade conferiu à marca forte poder de expansão, que contou com o suporte de audaciosas campanhas publicitárias, atraindo milhares de clientes às lojas. A escolha do ponto de venda privilegia locais com grande fluxo de pessoas, como shopping centers, centros comerciais, estações de metrô, supermercados e ruas de comércio.

O mix de produtos conta com itens para consumo individual, como as trufas que são o carro-chefe da marca, bem como uma extensa linha de lembranças e presentes. 
Grande parte das lojas também possui o serviço de cafeteria e fondue. A Chocolates Brasil Cacau vem registrando um crescimento extraordinário desde o seu lançamento em 2009. 
A frente das novas operações devem estar empreendedores que se identifiquem com o mercado de chocolates, que tenham disponibilidade de tempo para se dedicarem ao negócio e sensibilidade comercial.

Por isso, o Grupo CRM esteve presente na ABF Expo Franchising 2013, que aconteceu de 12 a 15 de junho no Expo Center Norte. A empresa preparou um stand que remete a uma loja da Chocolates Brasil Cacau para receber os futuros franqueados, de maneira que possam vivenciar a experiência de estar dentro do seu negócio. Durante todos os dias houve apresentações da marca e consultores estar à disposição para esclarecer dúvidas e prestar atendimento aos visitantes que também puderam degustar as famosas trufas, o carro-chefe das vendas da Chocolates Brasil Cacau.

. A franquia oferece ainda assistência de pré e pós inauguração, os franqueados recebem aulas na loja escola e cursos e-learning (aprendizado online) extensível a equipe, no dia a dia do negócio consultores de operações visitam a unidade para dar suporte à administração e consultoria em busca das melhores práticas.


Investimento:  O investimento inicial de uma unidade da Chocolates Brasil Cacau é a partir de R$ 150mil para instalações civis (lojas de até 30m2 em bom estado de conservação), marcenaria, ar condicionado e taxa de franquia, excluindo o valor necessário para pagamento de luvas do ponto. Existe ainda a opção de quiosque, que custa em média metade do valor da loja convencional. Estima-se que o retorno do investimento ocorra em até 36 meses.


Suporte de Marketing: O Grupo CRM investe cada vez mais em marketing estratégico como forma de apoio aos seus franqueados. O investimento total para as marcas do Grupo passou de R$ 21 milhões no ano passado para R$ 50 milhões em 2013. A primeira grande campanha promocional da Chocolates Brasil Cacau, realizada em 2011, e que contou com o cantor Daniel como protagonista é lembrada até hoje pelos consumidores. Depois veio o grandioso investimento na 13ª edição do Big Brother Brasil exibido pela Rede Globo. Com esta campanha, a Chocolates Brasil Cacau vendeu 12 milhões de trufas por mês durante o primeiro trimestre e outros milhares de ovos de Páscoa. Para criar novas campanhas de sucesso e fortalecer ainda mais suas marcas, o Grupo CRM acaba de fechar contrato com a agência DM9 que passa a ser responsável por assinar as campanhas publicitárias da Chocolates Brasil Cacau.


Número de unidades: 500 até o final de 2013


Investimento inicial: a partir de R$ 60 mil para quiosques e a partir de R$ 150 mil para loja


Taxa de Franquia: R$ 7,5 mil para bonbonnière/ R$ 10 mil para bonbonnière e Café


Capital de Giro:R$ 30 mil para quiosque / R$ 50 mil para loja


Material de ponto de venda: Estimado em R$ 2,5mil por ano


Taxa de publicidade: Rateio


Taxa de marketing: R$ 3mil por ano para lojas com faturamento anual até R$ 500mil e R$ 5mil por ano para lojas com faturamento anual superior a R$ 500mil


Área mínima: 30 m² (loja) 6 m² (quiosque)


Número de funcionários: 4 a 8 por loja/quiosque


Faturamento bruto: 50 mil (média mensal)


Lucro líquido: 12 a 15% do faturamento bruto


Prazo de retorno do investimento: 36 meses – estimado


Prazo de contrato: 5 anos
3.4 PESQUISA DE CAMPO

Realizamos pesquisas referente as franquias de chocolate citadas acima por meio de: questionários enviados por e-mail (APÊNDICE 1), entrevista presencial e telefone.

3.4.1. Entrevista Cacau Show 

Apesar da Srta. Érica, não estar com a franquia a  muito tempo, já possui uma experiência em como empreender e a responsabilidade de ter seu próprio negócio, e nos  esclareceu algumas duvidas como esperado, para se tornar a franqueada da Cacau Show tem  que seguir padrões, regras e  normas. 
Após uma pesquisa regional decidiu abrir sua franquia perto de bancos e escolas, pois possui grande fluxo de pessoas e também conta com os adolescentes e crianças para aumentar suas vendas, já que  a maioria gosta de doces.  Formada em Administração de empresas ela se inspirou em Sr. Alexandre Costa o criador da marca, aquele que teve visão e pensamento empreendedor. (APÊNDICE 2)
3.4.2. Entrevista Chocolates Brasil Cacau

Tivemos a oportunidade de entrevistar uma das franqueadas da Chocolates Brasil Cacau, Fernanda de Oliveira, 41 anos, jovem empreendedora, iniciou sua franquia com a irmã, que adquiriu a primeira unidade aos 34 anos, uma das primeiras franqueadas da Brasil Cacau, hoje muito satisfeita com sua loja no Shopping Internacional de Guarulhos, está em vias de inaugurar uma nova franquia em 31 de Outubro.

Fernanda comenta sobre o inicio de sua irmã neste mercado, a primeira franquia na Av. Capitão Gabriel, Centro de Guarulhos, a marca não era tão conhecida, pois acabara de ser lançada no mercado de chocolate, poucas pessoas sabiam que a Brasil Cacau pertencia ao mesmo grupo da Kopenhagen e os investimentos por um ano não houveram retorno, até que a marca se tornasse conhecida.

Porem, tanto a Fernanda como a Fabrícia, hoje, três anos após esta fase difícil demonstram sua satisfação por ter adquirido a franquia. Ela conta a forma que administra sua franquia, da mesma forma que preparava os seus subordinados, enquanto trabalhava no hotel,  para o atendimento especializado a clientes, usa a mesma técnica para fazer cada cliente que entra na sua loja, como se fosse único, isso faz que os clientes do Shopping sejam fiéis a sua loja, pela satisfação e excelente atendimento. (APÊNDICE 3)
3.4.3 Entrevista Kopenhagen

Não obtivemos nenhum retorno dos questionários enviados por e-mails aos franqueados e não conseguimos ser recebidos para uma entrevista presencial.

3.5. RESULTADOS 

Abaixo apresentaremos resultados da pesquisa de campo realizada via telefone, com 20 franqueados de cada franquia citada acima dentro do Estado de São Paulo.

3.5.1. Gráficos 

Apresentamos abaixo gráficos que mostrarão o resultado da pesquisa de campo realizada entre as franquias de chocolate.

Gráfico 4 - Idade dos Franqueados Cacau Show
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Gráfico 5 - Sexo dos Franqueados Cacau Show
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Referente ao gráfico 4 podemos notar que os franqueados Cacau Show em sua maioria iniciaram a administração de suas lojas ainda jovens,tendo entre 20 e 35 anos de idade, e constatamos no gráfico 5 que sua maioria é do sexo masculino.
Gráfico 6 - Idade dos Franqueados Brasil Cacau
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Gráfico 7 - Sexo dos Franqueados Brasil Cacau
[image: image10.png]Brasil Cacau

Sexo

W Masculino

W Feminino





Conforme gráfico 6 a pesquisa de campo apresenta a situação de que homens e mulheres entre 20 a 51 anos dividem a administração da franquia Chocolates Brasil Cacau. No gráfico 7 o público feminino dentre as franquias que contatamos tem sua maioria.
Gráfico 8 - Idade dos Franqueados Kopenhagen
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Gráfico 9 - Sexo dos Franqueados Kopenhagen
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Dentre os franqueados contatados apresentamos no gráfico 8 que sua maioria possuem de 20 a 35 anos, sendo grande parte do sexo masculino como apresentado no gráfico 9.
Gráfico 10 - Média Geral referente a idade dos franqueados pesquisados
[image: image13.png]Média Geral
5%

Idade
20a35
m36a50
W 51adiante





Gráfico 11 - Média Geral referente ao sexo dos franqueados pesquisados

[image: image14.png]Média Geral

Sexo

W Masculino

W Feminino





Entre os 60 franqueados consultados para essa pesquisa de campo, podemos perceber no gráfico 10 que mais da metade eram jovens quando iniciaram sua Franquia no ramo de chocolate, em um cenário onde pouco mais da metade são homens conforme média geral apresentada no gráfico 11.
CONCLUSÃO

Por meio desta pesquisa de campo e bibliográfica entendemos que o setor de franquias tem crescido gradativamente, visualizamos através de pesquisa realizada que cada vez mais jovens estão se tornando grandes empreendedores, estamos falando de um setor em grande crescimento com estimativas fieis que podem traduzir a adequação de um investimento considerado de retorno seguro.

Investir em franquias no mercado comercial, no segmento de chocolate, é considerado um investimento com alta capacidade de sucesso, um empreendedor ao adquirir uma franquia, além do direcionamento de como criar sustentabilidade à sua empresa, também recebe benefícios e respaldos do franqueador.

Este crescimento faz com que o mercado de chocolate cresça, logo franquias de chocolate são estabelecidas e obtém sucesso devido a procura incessante por chocolaterias que trazem sabor e satisfação ao cliente.

Os jovens estão se arriscando mais e obtendo sucesso, vários fatores estão influenciando para este sucesso, uma delas são as vantagens oferecidas por uma marca conhecida e respeitada no mercado.

No problema desenvolvido no projeto, nossa pesquisa responde que  os jovens empreendedores de 20 a 35 anos obterão sucesso na administração das franquias de chocolates.

A pesquisa desenvolvida satisfaz a hipótese de que franquias de chocolate administradas por jovens é positiva.
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APÊNDICE

APÊNDICE 1 - ROTEIRO DA ENTREVISTA

1. Conte-nos um pouco sobre sua iniciativa de querer empreender?
2. Entre tantas coisas, por que chocolate?  Quais critérios você adotou para escolher a Cacau Show?
3. Qual a fatia do mercado de chocolates que a Cacau Show ocupa?
4. Quais as especificações básicas para ter uma franquia?
5. Conte um pouco sobre seu relacionamento com o franqueador.
6. A empresa é burocrática em questões de conservação da loja?
7. Em questão de rentabilidade chegou ao esperado?
8. Como você chegou a decisão de em que local você deveria abrir suas lojas?
9. As vendas são constantes a ponto de resistir até uma data comemorativa como páscoa, dia dos pais/mães ou dia dos namorados?
10. O que destaca a Cacau Show de seus concorrentes? Como é seu relacionamento com eles?
11. Qual mensagem você deixaria para quem pensa em empreender em franquias?
APÊNDICE 2 - ENTREVISTA  CACAU SHOW

Érica, 33 anos. Cacau Show Vila Jacuí.

Entrevistador: Conte-nos um pouco sobre sua iniciativa de querer empreender?
Entrevistado: A iniciativa partiu de um sonho em ter um negócio próprio devido a minha formação em Administração de Empresas, algo que sempre me interessou não importava o ramo.
Entrevistador: Entre tantas coisas, por que chocolate?  Quais critérios você adotou para escolher a Cacau Show?
Entrevistado: Após alguns meses de pesquisa me apaixonei pela história do fundador da Cacau Show o presidente Alexandre Costa o qual se dedicou com muita paixão por esse grande negócio, isso me inspirou muito além do que a qualidade do produto é excepcional e trabalhar com chocolate é muito gratificante pois é um produto que leva alegria para casa dos consumidores.
Entrevistador: Qual a fatia do mercado de chocolates que a Cacau Show ocupa?
Entrevistado: Não sei informar ao certo a fatia que estamos representando hoje, mas posso afirmar que somos a Maior empresa fabricante de chocolates finos no mundo, também fomos campeões de Top Of Mind em 2009.
Entrevistador: Quais as especificações básicas para ter uma franquia?
Entrevistado: São muitas as especificações, mas a principal é colocar a mão na massa, ter visão empreendedora e muita dedicação, ter flexibilidade em relação aos padrões que uma franquia exige.
Entrevistador: Conte um pouco sobre seu relacionamento com o franqueador.
Entrevistado: Normal, um relacionamento de parceria.
Entrevistador: A empresa é burocrática em questões de conservação da loja?
Entrevistado: Não digo que seja burocrática, mas ela preserva muito o padrão, com auditorias trimestrais para avaliação do desempenhos das lojas.
Entrevistador: Em questão de rentabilidade chegou ao esperado?
Entrevistado: Ainda não, pois temos apenas 5 meses de empresa.
Entrevistador: Como você chegou a decisão de em que local você deveria abrir suas lojas?
Entrevistado: Escolhemos um ponto com um conceito comercial em grande crescimento, principalmente agencias bancárias e colégios o qual foi uma questão crucial para aprovação do ponto pela franqueadora.

Entrevistador: As vendas são constantes a ponto de resistir até uma data comemorativa como páscoa, dia dos pais/mães ou dia dos namorados?
Entrevistado: Sim

Entrevistador: O que destaca a Cacau Show de seus concorrentes? Como é seu relacionamento com eles?
Entrevistado: O que destaca é a qualidade do produto de chocolates finos e com preços adequados para todos os tipos de público. Não tenho ainda nenhuma experiência com algum concorrente.
Entrevistador: Qual mensagem  você deixaria para quem pensa em empreender em franquias?
Entrevistado: Primeiro que tem que ter muita vontade de trabalhar, submeter-se a normas e padrões exigidos, criatividade e paciência, pois lidar com publico exige um comportamento respeitoso.
APÊNDICE 3 - ENTREVISTA BRASIL CACAU

Fernanda Cornélio de Oliveira, 41 anos. Brasil Cacau Shopping Internacional. 

Entrevistador: O que te levou a querer empreender em franquias? 

Entrevistado: Quem começou com a franquia foi minha irmã, ela tem a primeira loja no centro de Guarulhos, na Cap. Gabriel e ela começou lá há 3 anos. Ela estava lá há 3 anos, viu que a franquia dava certo e que valia a pena investir. Eu era gerente de Hotel, não tinha nada a ver com chocolate, então ela me chamou pra ser sócia dela, então foi montada essa loja (shopping) e agora estamos montando uma outra loja que inaugura no dia 30 de outubro no Tiete Plaza, junto da inauguração do Shopping.

Entrevistador: Quantos anos você tinha quando foi aberta a primeira franquia?

Entrevistado: Quando a primeira franquia foi aberta (Lj. Cap. Gabriel), a Fabrícia (irmã) tinha 34 anos.

Entrevistador: Você poderia nos contar um pouco sobre a sua iniciativa de empreender? Quem te incentivou a empreender, no caso, foi sua irmã, mas teve algo mais que te incentivou?

Entrevistado: Vou contar um pouco sobre o que levou a Fabrícia a empreender, depois o que me levou a empreender também. Na verdade a Fabrícia queria ter um filho e trabalhando para outra empresa era muito difícil conciliar a questão de ser mãe ou trabalhar, aí foi que ela resolveu procurar uma franquia, para poder abrir uma. Todo mundo que busca abrir uma franquia, busca a Boticário, é a primeira opção. Depois vem a Cacau Show, em questão de chocolates. Então ela resolveu visitar a feira de franquias, para conhecer um pouco de todas as franquias, e ela viu que na verdade a Kopenhagen estava montando outra marca, a Brasil Cacau, ela estudou tudo e viu que tinha potencial da franquia ir para frente. Minha irmã foi uma das primeiras franqueadas da Brasil Cacau, ela viu que unindo o local e tudo o que envolve a marca Kopenhagen, daria certo, ainda mais que o chocolate é do mesmo nível que a Kopenhagen, a mesma qualidade, o chocolate é a mesma matéria prima, é claro que existem algumas diferenças, e por isso o chocolate da Kopenhagen tem um custo mais alto. Se for comparar uma dinda que é 1,99 o da Kopenhagen nha benta é 9,50, o que difere é que o chocolate para se tornar puro, quanto mais ele bate mais puro ele fica e ele tem maior qualidade, e isso aumenta o custo de industrialização, o da Brasil Cacau bate 24h e o da Kopenhagen 72h, essa é a diferença, o Marshmallow da dinda é nacional e o da linha benta é importado, por isso da diferença. Mas a marca aliou a questão de custo x beneficio, quem gosta de um chocolate e  que acostumou a provar, degustar, o chocolate da Brasil Cacau hoje é muito difícil ela conseguir comprar chocolate de outra marca no supermercado, porque o paladar ficou aguçado pelo chocolate, o chocolate é muito bom, primeiro  que os chocolates Kopenhagen/Brasil Cacau, são todos com manteiga de cacau e isso torna o chocolate muito mais puro, muito mais macio na boca, ele derrete e não é aquela gordura hidrogenada, então tinha tudo pra marcar dar certo, então ela resolveu investir nessa marca, por que ela queria ser mãe e também não queria deixar de trabalhar, ela fez comércio exterior. Então ela começou no centro de Guarulhos, na Cap. Gabriel, porém não foi fácil no primeiro ano, pois ninguém conhecia a marca Brasil Cacau, ninguém sabia que a marca fazia parte do grupo Kopenhagen, inicialmente foi bem difícil, ela teve que injetar dinheiro um ano e acreditar que a franquia daria certo para continuar, tanto que continuou. Hoje estou vindo para ser sócia, mas quem traçou o caminho com todas as pedras foi ela, hoje estou pegando na maior tranqüilidade, pois hoje todos conhecem a marca e associam com a marca Kopenhagen, todos sabem o que é. Então a marca, o chocolate se vende sozinho.

Entrevistador: Tem um pouco de dificuldade no começo, justamente por ela ser uma das primeiras franqueadas, uma marca não tão conhecida.

Entrevistado: Hoje eu vim pra marca, porque pra mim seria moleza, ela já tinha feito tudo o que era mais difícil. Eu sempre fui gerente de Hotel, fui por dez ano Gerente Geral de Hotel e então fui chamada pela minha irmã para vir. Quando você sabe que deu certo, é muito mais fácil do que pegar algo do começo sem ter certeza se vai dar certo ou não. Como ela chamou e eu vi que deu certo, eu vim pelo mesmo motivo. Eu não vou dizer que trabalhar pra outra empresa é algo ruim, não é, pois existe o bom e o ruim. Mas hoje, se eu fosse ver o que eu quero pra minha vida, um gerente de hotel não ganha mal, mas hoje pra eu conquistar algumas coisas que eu quero não só pra mim, mas para os meus filhos, a Brasil Cacau oferece muito mais, por esse motivo também que eu vim para a marca mesmo amando Hotelaria, mas eu também amo chocolate e amo a Brasil Cacau, tanto é que vamos para quarta loja, a do Bosque Maia também é nossa, e aí depois vamos atrás de outras.

Entrevistador: Hoje em dia, você acha que a fatia da Brasil Cacau no mercado já esta conquistando cada vez mais, e quanto ao espaço você acha que ela está conquistando e que vai adiante?

Entrevistado: Sim, ela já conquistou. Há 3 anos atrás ninguém conhecia, hoje ela já conquistou espaço e as pessoas já conseguem diferenciar o sabor a qualidade do chocolate em relação as marcas concorrentes, porque eu tenho que falar das marcas concorrentes, então as pessoas diferenciam muito. Primeiro que o custo x beneficio é ótimo, vamos supor que utilizando de exemplo a páscoa, você na páscoa vai pegar um ovo de uma marca concorrente e vai pagar o mesmo valor ou até muito mais do que um ovo da Brasil Cacau, que você tem uma qualidade de chocolate totalmente diferente de todas as outras marcas, então ela conquista um espaço pela qualidade do produto. A Brasil Cacau foi idealizada para atender uma classe C e D, ela queria pegar aquelas pessoas que compram uma barra de chocolate no supermercado, mas que elas não tinham oportunidade de estar entrando em um lugar assim, uma chocolateria para comprar um chocolate, porque era muito caro e por isso foi criada a marca. No entanto, hoje as pessoas de classes C, D e E entram pra comprar o chocolate e se sentem bem, porque o visual, a infraestrutura te faz muito bem quando você entra pra comprar o chocolate, porque você fala assim: “eu comprei o chocolate num supermercado, eu não comprei certo bombom, mas eu comprei uma trufa da Brasil Cacau” e isso é muito legal. Existe sim aquela coisa de “status” as pessoas amam sair com a sacolinha da Brasil Cacau andando pelo shopping, como elas amam andar com sacolas da “Gregory”, e “n” marcas, isso é “status”, então as pessoas vieram unir a classe C e D, estão sentindo a oportunidade de comer uma trufa por R$ 1,25 com uma qualidade que tem, porque hoje tem, mas também as classes A e B, também estão migrando para a Brasil Cacau. Porque você tem a Kopenhagen que é uma ótima marca, é uma grife e é muito mais do que “status”, porque quando você da um chocolate Kopenhagen É O chocolate Kopenhagen. Por mais que hoje as pessoas sejam mais A e B, não é todos os dias que elas vão ter disponibilidade para você estar comprando uma Dinda de R$ 9,50 ou para comprar um bombom, por exemplo, hoje eu tenho o bombom aqui de cereja, que é uma cereja inteira com licor, um Cherry lá que ela vai pagar R$ 15,00 um bombom, então ela vai comprar esse sim pro final de semana ou a cada duas semanas, mas ela vai vir aqui comprar esse para todos os dias, então ficou bem definido assim e por isso ela vem ganhando mercado, e já ganhou.

Entrevistador: Qual seu relacionamento como franqueador? Você tem um relacionamento direto como franqueador?

Entrevistado: Tem as pessoas em seus departamentos, mas temos contato quando tem as convenções, como de páscoa, lançamentos de produtos de páscoa e natal. Eles sempre estão lá, como o Sr. Celso que é o presidente e sua filha, que é vice-presidente, a Renata, eles estão sempre lá. A franquia não é tudo lindo, maravilhoso e glória é claro que tem coisas que não tem o que fazer, sempre vai haver falhas, mas eles dão um ótimo suporte para nós.

Entrevistador: É muito burocrático manter a loja, a conservação da loja. Tem toda uma burocracia por trás da franquia?

Entrevistado: Burocracia não tem tanto, a conservação e administração é cada um que faz, claro que tem os padrões a seguir, mas administração cada um faz a sua, então você tem a questão de administrar suas contas a pagar, colaboradores, compras, saber como comprar, por exemplo, nossas compras são feitas de 15 em 15 dias e entrega de 15 em 15 dias, então uma semana eu compro, outra semana eu recebo, outra compro, outra recebo, mas aí tem as regras da franquia, se eu não pedir essa semana que era a minha grade na outra eu não vou pedir porque é entrega, então eu fico sem produto e eu não posso ficar sem, então eu preciso ter essa noção de logística e saber o que eu preciso e o que eu não preciso, então as coisas são feitas com muita antecedência. Páscoa, natal, por exemplo o natal, o pedido já foi feito em junho, páscoa já vou fazer agora em outubro.

Entrevistador: E tem alguém que inspeciona a loja?

Entrevistado: Tem sim, tem um coordenador que passa aqui e outras lojas, e tem um padrão a se manter, não que seja um padrão, eles dividem por categorias, vamos supor que é categoria de criança, categoria de presente, mas nada que seja tão rígido que eu não consiga mudar, porque cada cliente, cada loja, tem um tipo de cliente, e eu sei o que o meu cliente quer e o meu cliente já se acostuma com a minha loja, eu costumo deixar todas as caixas de bombom juntas, toda a parte de alcoólico junto, as trufas juntas. Por que quando você vai comprar, você pede um chocolate alcoólico, imagina se eu tenho um aqui e um lá, e aí eu vou dizer que tenho esse e aquele lá, então você acaba se perdendo, e as pessoas elas já se acostumam com os lugares e entram na loja e vão direto onde querem, por exemplo o gato mia que está na promoção fica no primeiro gôndola, por que ele é uma promoção, só que agora estamos chegando no mês das crianças e a vitrine já está com criança, então troca tudo de lá e deixa tudo de criança e passa o gato pra outro local, então as pessoas que estão acostumadas entram e vão direto e nem olha, e então perguntam pelo gato.

Entrevistador: Então tem que ir se adaptando a datas comemorativas e outros próprios clientes?

Entrevistado: Sim, temos que nos adaptar. E todas as datas comemorativas são importantes, como o dia da secretária que é dia 30/09 então você faz toda a campanha, e cada loja faz de uma forma. Eu dou treinamento de Hotelaria em excelência de atendimento, qualidade e tudo isso, então eu trouxe isso para a loja e antes das meninas entrarem a gente fez um treinamento, eu montei em uma apostila em questão de qualidade e de atendimento. Eu tenho um cliente de café, que é extremamente especifico, que é das 12:30 até as 14:00, que só vem tomar café, então você cria aquele marketing pessoal com eles, hoje todos tem que ter isso, senão a empresa vem a falência então eu preciso te tratar com O cliente e não como um cliente, você precisa se sentir especial aqui, eu montei essa loja mesmo sendo Brasil Cacau, que tenha 300 lojas no Brasil todo, essa loja foi montada para TE atender e você é especial pra mim. A partir do momento que você vem, eu consigo pegar o seu nome, eu sei que na verdade você gosta de tomar café com açúcar mascavo, então quando você entra pra tomar café você não precisa mais pedir açúcar, eu já vou levar o açúcar mascavo a você, porque eu sei que você gosta. Eu tenho cliente que gosta com canela, então ele não precisa mais me pedir, a canela vai estar lá junto do seu café e isso é marketing pessoal e se você consegue fazer isso, você consegue puxar outras coisas, por exemplo o dia da secretária, eu tenho vários diretores que vem tomar café, então você tem a liberdade de chegar e falar para que ele não esqueça da secretária Sr. Fulano, então você vai criando aquela familiarização com o seu cliente, que eu acho que isso sim, eu sempre digo que na verdade a gente tinha “armas” que por exemplo, o Seu Manoel da padaria, que você chega pra comprar pão e ele sabe o nome de todo mundo, e isso acabou sendo esquecido, mas perceberam que sem isso você não consegue fidelizar seu cliente e isso acabou voltando, e hoje voltou de uma maneira muito forte e quem não fizer isso esta fadado ao fracasso.

Entrevistador: As vendas são inconstantes, mas elas durante o período que não tem data comemorativa você consegue resistir ou você tem uma certa dificuldade, ou você realmente espera chegar a data comemorativa pra disparar e aproveitar o lucro e o faturamento?

Entrevistado: Não, claro que se eu comparar um mês normal com o mês de páscoa não tem nem comparação, o mês de páscoa pra nós é um natal pra a gente, claro que no mês de páscoa você vai vender infinitamente mais do que qualquer outro mês, mas como a marca está super consolidada e todo mundo tem a oportunidade de vir comprar um chocolate aqui na Brasil Cacau, a gente consegue manter sim todos os meses, e por isso estamos abrindo outras lojas.

Entrevistador: É, reparei que durante o momento que estamos aqui não parou, que chegam clientes a todo momento. E a Brasil Cacau está se destacando próximo aos seus clientes, e qual seu relacionamento com seus concorrentes, por que você tem que oferecer seus produtos, a qualidade, sua marca, mas a gente sabe que tem concorrência e que as pessoas vão nos concorrentes, então você está atrás do seu marketing pessoal com seus clientes, mas o que você sente com essa relação ainda com os clientes e os concorrentes?

Entrevistado: Se eu for falar como eu falo para as meninas quando vem trabalhar, que chocolate todo mundo vende, eu posso comprar chocolate da Brasil Cacau, da Kopenhagen, da Cacau Show, posso comprar chocolate de todo mundo, e que muitas vezes eu falo da degustação, de você aguçar seu paladar para um chocolate melhor, não são todas as pessoas que tem essa facilidade, para elas tanto faz elas comerem um chocolate com manteiga de cacau ou comer um chocolate com gordura hidrogenada, que são chocolates completamente diferentes e que você sente na boca, trufa de R$ 1,00, R$ 1,50 todo mundo pode ter, mas o maior diferencial que eu já falei que eu acho que tem que investir mesmo é na questão do atendimento, prestação de serviço no atendimento, tratar meu cliente como O cliente, hoje eu vejo que isso funciona muito, porque estamos aqui então a gente atende assim, “n” pessoas já chegaram pra mim e falaram: “olha você ganhou um cliente, nunca mais eu volto em tal loja porque o atendimento aqui é perfeito” então é sempre o atendimento que vai ganhar, é quando ele se sente o Cliente e não UM cliente, e essa é a diferença.

Entrevistador: Até nós mesmos somos clientes e reparamos até na páscoa o modo de atendimento, não é porque a loja está cheia que tem muita gente e tem fila, que você vai deixar de atender o cliente de uma forma diferente.

Entrevistado: Não pode, a páscoa é o momento em que a loja está realmente lotada, ela não para. Teve dias que eu tive fila no caixa que ia até a Havaianas (que passava por outras lojas?), a gente não para nem pra almoçar, jantar, nem pra ir ao banheiro, nem nada, mas não é porque eu tenho tantos clientes aqui dentro da loja, claro que o atendimento não vai ser aquele extremamente personalizado como eu posso dar agora, eu preciso falar pra ele assim, mesmo que seja com um olhar, ou chegar e só falar bom dia ou boa tarde, mas eu estou falando que eu estou aqui e se você precisar você pode me chamar, que você pode contar comigo, isso que é a diferença. Nós falamos de atendimento, mas dentro do grupo você percebe que, isso eu trouxe da hotelaria mas existem franqueados que não levam isso pra loja, eu já entrei em lojas que você fica ali e sai e ninguém vem, eu já cheguei a receber aqui elogios e comentários que a loja que fica em tal lugar eu nem volto mais.

Entrevistador: É uma caracterização do franqueado, ele que tem que diversificar, treinar seus funcionários.

Entrevistado: Outra coisa que nós também temos aqui, não só aqui mas também na hotelaria, quando eu tenho garçom, como eu vou fazer ele vender um prato pro hospede se ele nunca experimentou por exemplo, aspargo ele nem sabe o gosto que tem, como ele vai poder dizer se é bom ou não. Ele precisa experimentar o aspargo para poder dar informação daquele aspargo, é a mesma coisa com os produtos daqui, elas precisam experimentar todos e experimentam, porque eu preciso chegar aqui e falar “eu queria essa geléia aqui, mas como é a geléia?”, então elas ficam pensando em como a geléia é e não podem explicar como é, por que nunca experimentaram. Outro dia, uma colaboradora aqui que é ótima, todas elas são, foi atender uma cliente e a cliente perguntou para ela como era aquela trufa de licor de cacau, e ela não sabia, e a cliente perguntou como ela não sabia e me disse que elas deveriam experimentar, eu disse que ótimo e que elas podem experimentar, então perguntei a funcionária se ela havia experimentado, ela disse a cliente que podia, mas que não havia experimentado ainda.

Entrevistador: Qual mensagem você deixaria para quem está pensando em empreender em franquias, que está querendo essa iniciativa?

Entrevistado: Eu acredito que para empreender, você não pode ter medo e precisa ter muita coragem, mas que também na nossa vida, desde que nascemos precisamos ter coragem para tudo, até para levantar da cama, então coragem é fundamental, independente de ser para abrir uma franquia ou até mesmo pra viver, você não pode desistir nunca, igual minha irmã que nunca desistiu, por que se ela tivesse desistido, hoje nós não estaríamos com as lojas e eu não estaria aqui. Outra coisa, o segredo para o sucesso é você dar valor ao que há de mais importante dentro de sua empresa, seja ela com 10 mil funcionários ou seja ela com 2, que é a matéria humana, eu posso ter essa loja linda, maravilhosa, ter colocado não sei quantos mil para montar, eu posso ter um ótimo estoque, mas se eu não tiver minha matéria humana motivada e que acredite na filosofia da minha loja, nada vai.
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