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1 INTRODUCAO

O crescimento da economia de um pais esta ligado a existéncia de novos
empreendimentos. Esses novos empreendedores sdo capazes de diversificar e
inovar, investindo seus proprios recursos, na criacdo de novas empresas. Com
isso, quem sai ganhando é a prdpria nagdo, uma vez que, a cada nova empresa
surge novos empregos, gera mais tributos ao governo, acelerando o crescimento
e desenvolvimento do pais.

Atualmente, mais pessoas buscam abrir seus proprios negocios, e varias sao
as razbes para isso. Rodrigues e Arend (2011) citam que os principais motivos
que levam as pessoas a desenvolver novos negocios ¢ “a insatisfacdo nos seus
préprios servigos, busca de incremento na renda familiar como opgdo para
enfrentar uma determinada condi¢do socioecondmica, desemprego,
independéncia financeira e profissional ou até mesmo por satisfacao pessoal”.

Outro ponto relevante é que algumas empresas ja existentes tém como
necessidade expandir seus negocios, principalmente, devido a alta
competitividade. Tal situacdo exige grande capacidade de mudangas e de
investimentos, buscando melhorar a oferta e qualidade dos produtos e servi¢os
para seus, cada vez mais exigentes, clientes. Segundo Eiriz (2001), a franquia é
um tipo de alianga estratégica de dominio comercial que ocorre quando uma
empresa (franqueador) concede a outra (franqueado) o direito de explorar uma
marca, produto ou técnica de sua propriedade num determinado mercado
mediante determinadas condigdes contratuais.

Assim, dessa forma e neste contexto, conseguiu-se unir dois fatores
importantes, o primeiro, em que se identificaram os novos empreendedores, com

anseio de serem donos de seus préprios negocios e adquirir independéncia



financeira e profissional, e de outro, as franquias que objetivam a expansdo
territorial de seus produtos e servicos.

Ao se associar estes individuos, estimulados a investir, e esse conjunto de
empresas, geralmente com marcas ja consagradas no mercado e experientes,
obtemos como resultado novos empreendimentos, que ja serdo reconhecidos no
mercado nacional e, muitas das vezes no mercado internacional, e ambos
agentes satisfeitos com o novo negécio firmado.

No entanto, é extremamente necessario ressaltar a gestdo do empreendimento
como um item obrigatdrio para o sucesso do empreendimento. Tal condigdo se
inicia desde a avaliacdo do mercado e do projeto no plano de negocio e se
estende até a manutencao rotineira da empresa. Caso contrario, ao se engajar em
projetos mal feitos e errbneos e falta de experiéncia em gestdo de negdcios,
podera ocorrer o fracasso. Dessa forma, tanto a franquia quanto os investidores
sairdo perdendo, uma vez que o dinheiro investido sera perdido e a marca podera
ser prejudicada. Para Rodrigues e Arend (2011) “o franqueado deve estar atento
ao fato que ndo existe empreendimento sem risco, por mais consagrada e
estruturada que esteja a marca no mercado”.

Dessa forma, o presente trabalho tem como objetivo principal demonstrar o
gerenciamento de uma Franquia do Setor Alimenticio. Tém-se como objetivos
secundarios, demonstrar as rotinas de gestdo de pessoas, financeiro, marketing e
producdo. Para isso, o trabalho foi estruturado de forma a se dar uma breve
contextualizagdo, na introducéo, do tipo de negdcio Franquia. Assim, buscou-se
0 levantamento da bibliografia do tema, exposto na descricdo dos processos
técnicos observados. A descricdo da empresa, foco do trabalho, encontra-se no
topico a Empresa, e as atividades desenvolvidas estdo em descricdo das
atividades desenvolvidas. Por fim, nas ultimas se¢des encontram-se a conclusdo

e as referéncias bibliograficas das obras utilizadas neste trabalho.



2 DESCRICAO DOS PROCESSOS TECNICOS OBSERVADOS

2.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo segue sem uma definicio comum para 0S VArios
estudiosos da éarea, fruto de um amplo estudo e disseminagdo na literatura
brasileira. Varias sdo estas defini¢cbes que, ainda em desenvolvimento, tentam
caracterizar o que seria 0 empreendedorismo, o0 empreendedor e o
empreendimento.

Rosa (2009), define empreendedorismo como “a criagdo de valor, por
pessoas e organizagdes trabalhando juntas, para implementar uma ideia através
da aplicacdo da criatividade, capacidade de transformacéo e o desejo de tomar
aquilo que comumente se chamaria de risco”. Ja para Aidar (2007 - AIDAR):

“Empreendedorismo é uma atitude que estd ligada a troca
dos produtos, conceitos e servi¢os atuais por outros mais
baratos e/ou mais eficientes, ou simplesmente a capacidade
de retirar do mercado um produto ja sem utilidade, pela
apresentacdo de novos produtos e servigos”.

A literatura relata que o tema surgiu na Franga por volta de 1700, com a

expressdo Entrepreneur, relacionando-a com aquele individuo inovador que se
deixa correr ou assumir 0s riscos provenientes da sua inovagdo. Com o passar
dos ultimos séculos a terminologia modificou-se constantemente. O movimento
empreendedorismo ganhou forgca como uma consequéncia da globalizacdo. As
organizagdes tomaram medidas de alto impacto, como eliminacao de altas folhas
de pagamentos, ocasionando altas taxas de desemprego. Uma das consequéncias
do desemprego foi o surgimento dos microempresarios, na busca de suprir as
necessidades, tanto suas quanto de outras pessoas, experimentar novas
oportunidades e correr os riscos inerentes. Temos entdo a definicdo de
empreendimento, segundo Bernardi (2003 - BERNARDI):

“O empreendedorismo surge da nossa capacidade racional e
irracional de observar tudo o que esta a nossa volta, 0 meio
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ambiente, as pessoas, as tendéncias e disso tudo constatar
quais sdo as necessidades e demandas que irdo surgir, que
talvez surjam e as do presente, e dentre estas, as que néo
forem satisfeitos irdo formar a ideia para o
empreendimento”.

Seguindo este raciocinio de Bernardi, tem-se que 0 agente que empreende é

denominado empreendedor. Complementando com os estudos realizados pelo
Global Entrepreneurship Monitor (GEM), temos dois tipos de empreendedores.
O primeiro tipo é daqueles que se lancam no empreendedorismo seguindo
oportunidades, criando metas, planejamentos e geracdo de empregos, riqueza e
desenvolvimento para a economia onde estd inserido. O outro tipo de
empreendedor € aquele que estd no ramo porque ndao encontra outra forma de
emprego e, geralmente, sem qualquer tipo de planejamento, tem uma maior
probabilidade de fracassar e em nada contribuir com a economia onde atua.
(Rodrigues e Arend, 2011).

2.2 Franquias

2.2.1 Definigéo de franquia

Alguns estudos revelam que o termo franchising surgiu hd mais de mil anos
na Franca, pelo termo “Franc”, do qual, a igreja poderia ceder poderes aos
senhores feudais para a cobranca de impostos (Rosa, 2009). No entanto o
sistema de franquia veio a se consolidar em 1850 pela Singer Sewing Machine
Company, fabricante de maquinas de costura. A Singer encontrava-se numa
situacdo em que necessitava distribuir e oferecer seus produtos, assim como
manutencdo das suas maquinas. Foi entdo que a empresa ofereceu aos
comerciantes a utilizacdo do prdéprio nome Singer, e algumas vantagens
comerciais, em troca, de que estes seguissem as regras estipuladas pela

organizagdo. Em pouco tempo, a empresa tornou-se conhecida em todo o
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territério americano e foi referéncia a outras organizagfes (Rodrigues e Arend
2011).
Dessa forma, de acordo com Pamplona (2005 - Silva 2010), franquia é:

“Uma estratégia utilizada em administracdo que tem como
propdsito um sistema de vendas de licenca, onde o
franqueador (detentor da marca) cede, ao franqueado
(autorizado a explorar a marca) o direito de uso da sua
marca ou patente, infraestrutura, Know-how e direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou
servicos. O franqueado, por sua vez, investe e trabalha na
franquia e paga parte do faturamento ao franqueador sob
forma de royalties. Eventualmente, o franqueador também
cede ao franqueado o direito ao uso da tecnologia de
implantacdo e administragdo de neg6cio ou sistema
desenvolvido ou detido pelo franqueado, mediante
remuneracdo direta ou indireta, sem ficar caracterizado
vinculo empregaticio”.

No Brasil, a Lei 8.955 de 15 de dezembro de 1994 regula o sistema de franquias

dentro do Territdrio Nacional. A prépria Lei também define o termo franquia,
assim, de forma geral, as defini¢cfes sdo relativamente parecidas. No entanto
ressalta-se a necessidade de elaboracdo de um contrato e suas caracterizagdes.
Dessa forma, resguardados pela Lei Federal, Mauro (1999) expbe alguns
requisitos necessarios para o contrato de franchising:

“Cada contrato de franquia tem sua individualidade, que
refletird a operagdo e a relagdo especifica de determinada
empresa. Apesar desta multiplicidade de opcdes, algumas
clausulas sdo sempre necessdrias e obrigatérias para
caracterizar o contrato de franquia, tais como as que
determinam: concessdo de franquia e uso da(s) marca(s);
prazo e condi¢Bes de renovacdo contratual; delimitagdo do
territério; direito e obrigacfes do franqueado; programas de
treinamento;  servicos prestados pelo franqueador;
fornecimento de produtos e equipamento; publicidade e
marketing; controle de qualidade; taxas e verbas a serem
pagas pelo frangueado; instrumentos de fiscalizagdo e
controle; cessdo de direitos e sua transferéncia;
modificagdes no sistema; cancelamento ou rescisdo
contratual, entre outras.”
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2.2.2 Tipos de Franquias

Segundo Eiriz (2001), a franquia é um tipo de alianca estratégica de
dominio comercial que ocorre quando uma empresa (franqueador) concede a
outra (franqueado) o direito de explorar uma marca, produto ou técnica de sua
propriedade num determinado mercado mediante determinadas condi¢des
contratuais. Estas condigbes envolvem contrapartidas financeiras e o
cumprimento de procedimentos de gestdo e politicas de marketing.

Esse tipo de contrato empresarial também esta previsto na legislacdo
brasileira (Lei n° 8955/94), também chamada de Lei de Franchising ou Lei
Magalhdes Teixeira que, no Art. 29. esclarece que a "franquia empresarial é o
sistema pelo qual um Franqueador cede ao Franqueado o direito de uso de
marca ou patente, associado ao direito de distribuicGo exclusiva ou semi-
exclusiva de produtos ou servigos e, eventualmente, também ao direito de uso
de tecnologia de implantacdo e administragdo de negdcio ou sistema
operacional desenvolvidos ou detidos pelo Franqueador, mediante
remunera¢do direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado
vinculo empregaticio" (BRASIL, 2014).

Silva (2010) levanta alguns tipos de franquias, chamadas de diretas:

Franquia de Distribuicdo: o franqueado comercializa um produto fabricado pelo

franqueador, sob a marca do qual € titular o dltimo, beneficiando-se da

assisténcia técnica e comercial;

Franquia de Servicos: a franqueada presta servico, através de uma marca ou
nome comercial licenciado pelo franqueador, com base nas diretrizes estipuladas

pelo Gltimo;
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Franquia de Indlstria: o franqueado fabrica ele proprio o produto a

comercializar, sob uma marca ou nome comercial, segundo as indicacdes do
franqueador;

Franquia de Produto: o franqueado assume compromisso de trabalhar

exclusivamente com a marca do franqueador em seu ponto de venda. Em
contrapartida, o franqueador é incumbido de fornecer os produtos (tanto por
producéo prépria como por terceiros fabricantes licenciados).

No entanto, Ribeiro (2011) apresenta mais quatro tipos de franchising,
consideradas como indiretas:

Master Franchise (Franguia-Mestre): utilizado por grandes redes de franquia,

consiste em um franqueador que ja ndo consegue mais expandir a marca em seu
pais, opta por delegar a uma empresa local o direito de subfranquear a sua marca
no pais hospedeiro. Este sublicenciamento de franqueados desencadeard uma
sucessdo de franquias, seguindo a sequéncia: franqueador original, franqueador
mestre regional de um territério, franqueado local em seu ponto de fabricacdo
e/ou vendas e consumidor final.

Area Development Franchise (Desenvolvimento de Area de Franquia): é quando

o franqueador original faz 0 mapeamento das areas geograficas para a instalagdo
do negoécio, dividindo-as em pequenas, objetivando explorar diretamente e
desenvolver a sua marca naqueles locais pré-determinados.

Area Controllership Franchise (Controle de Area de Franquia): caracterizada

pelo fato do franqueador original delegar a varias empresas subcontratadas o
direito de controlar a marca franqueada para determinado territorio geografico.

Business Format Franchising (Sistema de Franquia Formatada): pode ser

empregado em todos os tipos de franquia, diretas e indiretas, particularmente na
franquia de marca e produto para venda no varejo, pois sera transferida a mesma
formatacéo do franqueador para que nédo sofra distor¢fes nas configuracdes para

o franqueado.
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2.2.3 Panorama do Mercado de Franquias no Brasil

De acordo com Hilesheim e Neves (2012) o mercado mundial de franquias
vem crescendo rapidamente, e ndo seria diferente no Brasil. Segundo os dados
da Associacgdo Brasileira de Franchising (ABF), em 2013 o faturamento total das
Franquias no Brasil, chegou a pouco mais de 115 bilhdes de reais (Grafico 1).
Dessa forma, o setor alimenticio, foco do trabalho, obteve a quantia de
aproximadamente 24 bilhGes de reais (Grafico 2). Também no mesmo ano, 0
namero de redes de franquias chegou a 2.703 (Gréfico 3) e gerou mais de um
milhdo de empregos diretos (Grafico 4). Por fim, de acordo com a prépria
Associacdo Brasileira de Franchising (ABF), a comparacdo entre o Produto
Interno Bruto Nacional (PIB) brasileiro e de crescimento de franquias brasileiras
é de 2,3% e 11,9% respectivamente (Grafico 5).
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Grafico 5 — Comparacdo de Crescimento entre os PIB Brasileiro e dos de Franquias
Fonte: Associacao Brasileira de Franchising (ABF)

2.2.4 Gestao de Franquias

Assim como qualquer outra organizacdo, as franquias devem ser
gerenciadas com zelo e competéncia para que o sucesso seja alcangado. Dessa
forma, alguns processos sdo criticos e fonte de conflitos, principalmente na
relacdo entre franqueador e franqueado, que podem resultar no mau
gerenciamento da organizacéo.
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Segundo Cohen e Silva (2000) em seu estudo sobre o desempenho dos
franqueados, demonstra que um dos fatores de insucesso das franquias é a falta
de preparo, de estrutura e de seriedade destes.

Assim, é imprescindivel que o franqueado obtenha conhecimentos
significativos em planejamento estratégico da organizacdo e nas quatros areas
essenciais de gestdo: Gestdo de Pessoas, Marketing, Producéo e Financas.

Deste modo, primeiramente, o objetivo do planejamento estratégico é
tragar regras para que a empresa possa seguir afim de orientar a tomar decisoes
em momentos de incerteza, determinadas pelo escopo do produto ou do
mercado, vetor de crescimento, vantagem competitiva e sinergia do segmento.
Ademais, o planejamento estratégico deve incluir as definicdes de quais
ferramentas serdo necessarias para a gestdo do negécio (Souza e Lourenzani,
2011). Deste modo, o planejamento estratégico servira de guia para a realizagdo
das quatro funcGes esséncias de gestdo

No entanto, ao se analisar a primeira area essencial, gestdo de pessoas, 0
franqueado deve-se obter algumas competéncias importantes.

Com base nisso, o franqueado devera exercer a competéncia da
lideranga e da capacidade de resolucéo de conflitos. A lideranga sera necessaria
para que o proprietario consiga incentivar os seus funcionarios, além de servir
como exemplo a ser seguido dentro e fora da organizacdo. Ja em relacdo a
capacidade de resolucédo de conflitos, conforme aponta o Manual da Franquia do
SEBRAE, a gestdo de conflitos deve ser considerada relevante na gestdo da
franquia e podem até mesmo ser vistos como estimuladores de mudangas.
Porém, elas devem ser administradas para que as criticas ndo se tornem
empecilhos a gestdo e a motivacao dos colaboradores.

Além do perfil necessério do franqueado, este deve atentar-se as
atividades rotineiras do departamento. Assim, fica ao seu encargo a realizacdo

de recrutamento e selecdo (ou a terceirizagdo deste servigco), pagamentos de
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salarios, desligamento de colaboradores, cumprimento do plano de treinamentos,
dentre outras atividades. Neste sentido € importante frisar a realizagdo de
treinamentos, uma vez que, estas sao consideradas fundamentais, uma vez que,
elas sdo consideradas um dos fundamentos da franchising (Mauro, 1999).

Relacionado a gestdo de marketing, o franqueado deve-se compreender
o funcionamento desta atividade. Primeiramente, segundo Frantz et al (2010), o
marketing possui diversas funcdes e estratégias que buscam relacionar a
organizacdo aos seus clientes. Dessa forma, uma das fun¢Bes do marketing é
tornar os produtos das empresas mais atrativas aos consumidores, levando a
empresa a obtencdo de lucratividade e, ao mesmo tempo, atender as
necessidades e desejos dos clientes. Com base nisso, o franqueado esta em
contato diretamente com os clientes, 0 que gera a uma total responsabilidade do
franqueado a imagem da empresa, pois o0 atendimento ao cliente impacta
profunda e diretamente no reconhecimento da marca pelo cliente.

Na maioria das vezes, os franqueadores ndo obtém total controle das
acOes de marketing da organizacdo, visto que, estas sdo propostas pela
franqueadora. Em outras palavras, cabe ao franqueador o posicionamento
estratégico do negocio e as agles que sob a marca que o fara aproximar-se do
seu cliente. Assim, fica restrito as franqueadas o0 pagamento de taxas relativos a
marketing e divulgacdo, e em alguns casos, a possibilidade de promover
pequenas agles aos seus proprios estabelecimentos franqueados. No entanto, o
gestor da franqueada deve obter conhecimentos significativos para compreender
0 posicionamento da marca e estratégicas utilizadas pela franqueadora, afim de
utiliza-las, também em suas pequenas ac¢Oes de relacionamento com o cliente.

No que tange a producdo, o franqueado deve obter cuidados e
conhecimentos redobrados, principalmente em relagdo aos gargalos presentes

nesta area. Neste sentido, dever-se constantemente verificar as atividades
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envolvendo tanto os fornecedores como a propria distribuicdo de produtos.
Conforme aponta Azevedo e Silva (2002)

“as franquias possuem contratos de distribui¢do de produtos,
mercadorias e/ou servicos sob determinados niveis de
padronizacdo, qualidade e regularidade. Tal posicionamento
busca construir uma relacdo de confiabilidade da marca
franqueada com o consumidor final, independentemente de
suas localizagbes geograficas determinadas pelas suas
unidades”.

Em outras palavras, as franquias buscam estabelecer relagfes contratuais

afim de oferecer os melhores servigos aos seus clientes, independentemente de
onde o cliente esta localizado. No entanto, Frantz et al (2010) ressalta que um
dos maiores problemas envolvendo as franquias é o relacionamento destas com a
disponibilizacdo dos produtos pelos fornecedores, 0 que, consequentemente,
repercute numa imagem negativa do negdcio.

Além disso, outro ponto criterioso também estd relacionado aos
fornecedores. Segundo Moia et al (2015) as organizacdes que antes prefeririam
trabalhar com grandes quantidades de fornecedores estdo buscando reduzi-los,
pois objetivam estreitar suas relagdes, de forma que passam a criar uma certa
dependéncia mutua entre as partes. Assim, as franqueadas obtém melhores
garantias de qualidade a precos um pouco mais competitivos, porém podem
sofrer tanto consequéncias negativas como a falta de fornecedores capazes de
contemplar todos os requisitos de homologacéo e, problemas de reposicdo de
fornecedores provido pela baixa quantidade de fornecedores. Ademais, Morgado
(2012), salienta que o fornecedor deve requerer atencdo especial, visto que
possuem um papel importante de participacdo na qualidade, prazo de entrega e
custo final.

Por fim, a gestdo financeira deve ser profissionalizada e tratada com
certo rigor pelo proprietario do estabelecimento (franqueado). Segundo o
Manual da Franquia do SEBRAE a gestéo financeira deve iniciar-se no plano de

negécio para a aquisicdo da franquia, constar no planejamento estratégico da
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franquia e resultar nas rotinas financeiras. Dessa forma, o franqueado deve
preocupar-se ndo s6é com as questdes envolvendo o investimento inicial, mas
também o0s recursos necessarios para financiamentos, capital de giro, estoque e
sua manutencao, pagamento de funcionarios, investimentos em marketing, taxas
da franquia e etc.. Sobretudo, o franqueado devera obter grandes conhecimentos
de capital de giro e suas formas de financiamento, uma vez que para se obter
receita leva-se um certo prazo. Outro ponto importante a ser ressaltado é o
conhecimento de indicadores a respeito do andamento do negdcio. Assim, pode-
se verificar aplicar os indicadores de: retorno sobre o capital investido, giro de
estoque, retorno sobre investimentos, entre outros.

Ademais, é importante salientar que o proprietario deve ter a
compreensdo de que o recurso financeiro da organizagdo é diferente do recurso
financeiro proprio, e que uma retirada de capital da empresa, para fins pessoais,
pode ocasionar sérios problemas na capacidade de pagamento da organizacao, o

qual, pode o levar a faléncia.
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3 A EMPRESA: SUBWAY

3.1 Histérico da SUBWAY

Segundo o site da SUBWAY, em 1965, Fred DeLuca decidiu que realizaria
seu sonho de se tornar um médico. Ao procurar uma forma de pagar pelos
estudos, um amigo da familia sugeriu que ele abrisse uma lanchonete de
sanduiches em formato ‘submarino’. Com um empréstimo de mil délares, o
amigo, Dr. Peter Buck, ofereceu-se para se tornar o parceiro de Fred. Essa
relacdo empresarial mudaria o cenério da inddstria de fast-food.

O primeiro restaurante foi aberto em Bridgeport, Connecticut, em agosto de
1965. Logo apos a abertura, Fred e Peter estabeleceram a meta de terem 32
restaurantes abertos dentro de 10 anos. Fred logo aprendeu os passos basicos
para tocar um negdécio, assim como a importancia de servir um produto de
qualidade, bem feito e com 6timo atendimento ao consumidor, mantendo 0s
custos operacionais baixos, com pontos bem localizados. Essas licBes continuam
servindo de base para o sucesso que a rede SUBWAY® possui ao redor do
mundo.

Em 1974, a dupla jd possuia 16 restaurantes operando em Connecticut.
Percebendo que ndo atingiriam a meta de 32 restaurantes abertos no tempo
estipulado, eles iniciaram o sistema de franquias da rede, lancando a marca
SUBWAY®, que continua em crescimento até hoje.

A rede SUBWAY iniciou sua operacdo no Brasil no ano de 1994. Nesse
periodo, os restaurantes eram grandes e estavam instalados em bairros nobres, 0s
custos de operacdo eram muito altos e havia um baixo reconhecimento da marca,
0 que acabou por inviabilizar alguns restaurantes. Por conta de diversos
contratempos, a rede passou por um periodo de adaptacdo, em que tentou

entender o mercado brasileiro.
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Em 2003, ap6s a solucdo dos problemas pendentes, havia novamente um
momento propicio para a rede se consolidar, definitivamente, no mercado
nacional. Com félego renovado, retomou sua trajetéria de crescimento,
concentrando-se na operacdo e cuidando para que fosse feito o que havia dado
certo em lugares tdo diferentes do mundo, como Bahrain, a primeira franquia
internacional, Nova Zelandia, China, Trinidad Tobago, entre outros.
Independentemente da cultura e costumes locais, a marca criou uma rede com
padrdes e procedimentos internacionais. Ou seja, o sanduiche que vocé come
aqui no Brasil pode ser encontrado também na Islandia. Para se ter uma nogao
da seriedade das inten¢Ges da marca por aqui, o Brasil é hoje um dos principais
mercados da rede. A rede veio para ficar, e veio definitivamente, tornando a
maior rede de franquias de fast-food em 2015.

Tendo em vista esse enorme sucesso internacional, adotou-se o modelo de
negoécios encontrado na maioria dos paises onde a rede esta presente,
concentrado na figura dos agentes de desenvolvimento, que, além de serem
obrigatoriamente franqueados, atuam como profissionais responsaveis pela
expansdo da marca em determinada regido do pais (divisdo por territorio
geografico). Esses agentes fazem prospeccdes de novos franqueados, dao total
suporte na escolha do ponto do restaurante, auxiliam na negociagdo com
parceiros e fornecedores, treinam funcionarios, auxiliam na gestdo de custos de
operagdo, etc. Associado a isso, 0 padrdo dos restaurantes foi dimensionado de
acordo com o modelo internacional, cujas dimensdes fisicas sdo reduzidas, bem
como no que diz respeito a processos de logistica, distribuicdo e gestdo de
operagOes. A simplificacdo do gerenciamento, por meio de relatérios gerenciais
semanais, faz com que o franqueado consiga ver exatamente como 0 Seu
restaurante estd se comportando. Comparando com 0s outros, sejam da sua
regido ou do pais inteiro, o franqueado pode aprimorar mais ainda a sua

operacdo ao identificar onde estdo os gargalos.
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A matriz, que fica em Milford, Connecticut , promoveu ainda, em 2008, a
instalagdo de um escritorio regional no Brasil, que responde ao escritério de

Miami, responsavel pela operacdo em toda América Latina e Caribe.

3.2 A Franquia SUBWAY

Segundo dados da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) a Franquia
SUBWAY atua no setor de alimentacdo com foco no ramo de Sanduiches e
Grelhados. O tipo de negécio da Empresa sdo os proprios Sanduiches e Saladas.
Atualmente possui 1670 unidades franqueadas e nenhuma unidade prépria. Sua
area para funcionamento deve estar entre 40m2 a 150m2, e deve ter entre 12 a 16
funcionarios para realizacéo das rotinas do empreendimento.

Para requisitos de investimento, o empreendedor devera investir capital para
instalacdo, taxa de franquia e capital de giro. Dessa forma, o capital total inicial
requerido esta entre R$302.500,00 a R$550.000,00. Como retorno de
investimento, o faturamento médio mensal é de R$80.000,00 e o prazo de
retorno do investimento inicial estd entre 24 a 36 meses. Outras exigéncias
necessarias para a formulagdo do contrato é o aceite das taxas de pagamento de
servicos de propaganda e de royalties, 0s quais sdo, respectivamente. 4,5% e 8%
em relacdo ao faturamento liquido da franqueada.

No entanto além da possibilidade de utilizacdo da marca, o franqueado conta
com uma gama de treinamento e apoios fornecidos ao empreendimento. Assim,

pode-se destacar o Quadro 1:



Quadro 1 — Apoios Fornecidos e Treinamentos
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Treinamentos

Apoios Fornecidos

Administracdo /Gestdo do Negdcio

Apoio para financiamento

Assessoria de Imprensa

Escolha do equipamento

Assisténcia Técnica

Material promocional

Atendimento ao Cliente

Orientacdo sobre método

Contabilidade e Financas

Projeto arquitetonico

Elaboragédo de Manuais

Projeto de operagéo

Gestdo da Qualidade

Projeto financeiro

Gestdo de Estoque

Projeto mercadolégico

Implantacédo de Loja

Propaganda e publicidade

Informatica/Internet/Extranet/Intranet

Selegdo de ponto

Marketing

Treinamento de pessoal

Negociagao

Planejamento

Ponto Comercial

Produtividade

RH

Selegdo / Treinamento / Motivacéao

da Equipe de Vendas

3.3 SUBWAY Barbacena

A unidade Barbacena foi aberta no dia 26 de Abril de 2014, pelos sdcios

Dawi Felicori Marques e Rodrigo Luiz Pazzini. A ideia surgiu da necessidade

observada por um dos socios de abrir outra loja da franquia na cidade de
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Barbacena — MG visto que havia, por ter residido na cidade, constatou o
potencial de mercado e a oportunidade de crescimento.

Outro ponto interessante e, crucial para abertura do SUBWAY
BARBACENA, é que a parceria ja fora firmada anteriormente em outra loja da
mesma rede, instalada na cidade Lavras-MG. Com isso, na época, foi oferecida
aos socios pela franquia a possibilidade de abrir outro estabelecimento,
resultando assim, na abertura da unidade de Barbacena.

Para a abertura foi necesséario a contratagcdo de funcionérios, dessa forma,
foram recrutados 15 pessoas para 0s cargos da Franquia. Dessa maneira, 0

organograma ficou da seguinte forma:

Socios

Dawi e Rodrigo

Estagiario

Jodo Marcelo

Gerente

I 1
Responsavel Responsavel
1 2
1 pessoa 1 pessoa
Funcionarios Funciondrios
6 pessoas 6 pessoas

Figura 1 — Organograma SUBWAY BARBACENA
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4 DESCRIGCAO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

Como qualquer outra organizagéo, as franquias necessitam de cuidados em
relacdo a gestdo do negdcio. Isso se reflete na satisfacdo do cliente,
principalmente quando se trata de franchising do setor alimenticio e voltada para
0 comércio. Dessa forma, o estagio realizado como Gerente da Loja, esteve
relacionado ao gerenciamento das rotinas deste tipo de organizacdo. Assim, as
atividades foram divididas em atividades de gestdo de pessoas, producéo,

marketing e vendas, financas e servigos gerais.

ATIVIDADES DESENVOLVIDAS HORAS
TRABALHADAS

ABERTURA E FECHAMENTO DE CAIXA 60 HORAS
ORGANIZAGCAO DA LOJA PARA ABERTURA 80 HORAS
CHECAGEM EQUIPAMENTOS 30 HORAS
SERVICOS BANCARIOS 40 HORAS
SERVICOS CONTABEIS 40 HORAS
TREINAMENTOS DE FUNCIONARIOS 80 HORAS
CONTAGEM DE ESTOQUE (INVENTARIO GERAL) 130 HORAS
PEDIDOS 97 HORAS
COMPRAS NO VAREJO LOCAL 17 HORAS
CAMPANHAS DE MARKETING 32 HORAS
CONTRATACAO E DEMISSAO DE 12 HORAS
COLABORADORES

DEMAIS ATIVIDADES MEIO 28 HORAS

Atividades Relacionadas a gestdo de pessoas: refere-se ao gerenciamento
dos recursos humanos que é fundamental para a manutencdo da rotina
empresarial. Dessa forma, ela abrange varios conteidos que sdo fundamentais
para uma boa relagdo dos funcionarios com a SUBWAY BARBACENA-MG.

Assim, na area de gestdo de pessoas, as atividades realizadas foram:
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e Recrutamento e sele¢do de funcionérios: desenvolvimento das midias de
divulgacdo e estabelecimento das técnicas para a selecao;

e Admissdo de novos funcionarios: solicitacdo de documentacdo para
realizacdo da contratacdo e integracéo deste;

e Estipular escalas de trabalhos: revezamento de trabalho dos
funcionarios, principalmente, de acordo com legislacdo vigente;

e Desenvolver descricdo de tarefas a novos colaboradores: quando um
novo colaborador foi contratado foi necesséario desenvolver a descri¢do
das tarefas que compordo o cargo deste;

e Controle do horéario de trabalho: conferencia do livro de ponto dos
funcionarios e da carga horéaria desempenhadas por cada colaborador.
Foi necessario esse controle, principalmente, para fechamento do
pagamento dos colaboradores;

e Fechamento das folhas de pagamentos: finalizar a folha de pagamento
dos funcionarios e manda-los a contabilidade;

o Realizar pagamento aos funcionérios;

e Realizar pagamento de beneficios dos funcionarios como o plano
odontoldgico;

e Treinamentos: realizar, ou designar pessoa(s) para tal fungdo, o
treinamento das atividades do cargo e treinamentos de integracao.

e No ponto de gestdo de pessoas tivemos varios problemas desde brigas e
ameagas até agressdes fisicas entre os funcionarios.

e Conferencia da higiene pessoal (unhas feitas, cabelos amarrados,

uniforme limpo).

Atividades relacionadas a gestdo de producdo: permite que o produto e/ou

servico chegue ao consumidor no tempo e quantidade requerido por este,
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garantindo a méaxima qualidade dos processos. Assim, para as atividades

desempenhadas foram focadas na gestdo das a¢@es necessarias para que o cliente

sempre tenha a possibilidade de consumir aquilo que deseja ou necessita. Assim,

realizou-se:

Desenvolvimento do planejamento e controle de pées necessarios para a
rotina de um més: utilizou-se historicos anteriores para estipulacdo das
quantidades diarias a serem produzidas;

Inventario de estoques: realizado durante dois dias da semana, com
finalidade de se mensurar quais produtos restam na loja e programar a
solicitacdo de matéria-prima aos fornecedores. Também sdo realizados
inventarios surpresas, em que, mensalmente e em dia aleatério, é
realizado a conferencia de produtos como refrigerantes e salgadinhos
Limpeza e manutengdo: programagdo e conferencia da limpeza e
manutenc¢do das maquinas e equipamentos da loja. Tarefa que sempre é
realizada quinzenalmente;

Manutengdo dos equipamentos de informatica: Tarefa que também
programada e realizada quinzenalmente;

Solicitagdo de matérias-primas aos fornecedores: durante todas as
semanas do estagio foi realizada a solicitagdo de insumos aos
fornecedores. Dessa forma, o proprio inventario auxilia nas quantidades
e prazos a serem solicitados;

Recebimento de matérias-primas: conferéncia de quantidade e qualidade
dos insumos solicitados ao fornecedor. Tarefa que também foi verificada
com base nas notas fiscais.

Apesar do sistema de entregas e fornecimento ser muito bem
estruturado, tivemos alguns problemas com ruptura no fornecimento de
bebidas. Gerando um prejuizo, pois era necessaria a compra no

comercio local por um preco relativamente superior ao de costume.
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Atividades relacionadas a gestdo financeira: controle das contas a pagar e

receber garantem que a empresa consiga efetuar suas atividades sem que

nenhum imprevisto financeiro acarrete na paralisacdo das atividades. As

atividades realizadas envolvendo as financas da SUBWAY sdo:

Abertura e fechamento de caixas: necessario para poder realizar o
faturamento diéario das atividades da franquia;

Movimentagdo de caixa: responsavel por efetuar controle do caixa da
Empresa;

Pagamentos de royalties: depdsito quinzenal dos direitos de utilizacdo de
marcas;

Atualizagdo do Sistema Integrado de Informagfes sobre Operacoes
Interestaduais com Mercadorias e Servigo (SINTEGRA);

Lancamento de contas a pagar e contas a receber: Cadastrar contas a
serem pagas e contas a serem recebidas;

Relacionamento com a contabilidade: responsavel por encaminhar notas
fiscais e folhas de pagamento ao contador e de assuntos referente as
atividades fiscais.

Um grande problema na parte financeira e em relacdo ao troco
necessario para a abertura de caixa. Existe uma dificuldade imensa para
obter moedas para o funcionamento da loja. Mesmo que 0s bancos sejam
obrigados a fornecer as moedas necessarias para 0 negocio, isso nem
sempre acontecia. Com isso foi necesséario estabelecermos algumas
parcerias com negdcios que tinham um excedente em moedas, N0 nNOSSO

caso a parceria foi firmada com a empresa de transporte urbano.

Atividades relacionadas a gestdo de marketing e vendas: a principal forma

de atrair consumidores é realizar um plano estratégico que consiga atrair o
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publico-alvo a conhecer o produto e/ou servigo da empresa e, garantir a
fidelidade destes a organizagdo. Dessa maneira, algumas atividades foram
realizadas para garantir que o consumidor tenha conhecimento dos produtos da
SUBWAY BARBACENA-MG e possa consumi-los com qualidade. Temos
entdo:
o Realizacdo de campanhas de marketing: responsavel por colocar em
pratica as campanhas de marketing (como exemplo ver anexos A e B);
e Auvaliar o retorno das campanhas de marketing: avaliar a alavancagem
de vendas das campanhas realizadas;
e Avaliagdo do atendimento ao consumidor: avaliar o atendimento
fornecido pelos funcionarios aos consumidores;

e Vendas: langamento das vendas diérias no caixa da empresa.

Atividades relacionadas aos servicos gerais: sdo aquelas atividades simples
responsaveis por manter a boa harmonia das atividades diarias. Assim, foi
desempenhado:

e Preparagdo da franquia: realizagdo de preparacdo da loja para abertura
aos clientes (limpeza, organizacao, etc) e preparagdo do estabelecimento
para a realizagcdo de atividades administrativas (contar estoques para
efetuar pedidos aos fornecedores, inspecéo de materiais, etc);

e Correcdo de placas de sinalizagéo do estabelecimento e de divulgacéo;
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5 CONCLUSAO

Como uma das consequéncias da globalizacéo, diversas empresas, ao
necessitarem serem competitivas, tiveram que rearranjar suas atividades de
modo a permanecer no mercado. No entanto, para a maioria delas, o corte nas
folhas de pagamento foi o elemento principal de reducdo de custos e culminou
em altas taxas de desemprego. Assim, diversas pessoas, atrelados ao desejo de
independéncia financeira e pessoal, decidiram investir suas rendas em algo
somente delas.

Foi entdo que surgiu, em diversos paises, a onda de micro e pequenos
proprietarios. Acompanhando essa tendéncia, uma forma especifica de
empreendimento surgiu e, no entanto, buscava aliar as pessoas que ndo queriam
arriscar suas rendas em algo incerto e empreendimentos que buscavam expandir
suas fronteiras. Dessa forma, surgiram as Franquias, ou Franchising.

Embasados neste contexto, nesta nova forma de empreendimento, este
trabalho conseguiu atingir seu objetivo de relatar a gestdo por detras de uma
empresa de uma rede de franquias, neste caso, a SUBWAY DE BARBACENA-
MG. Assim, focou-se na demonstracdo das atividades rotineiras da franquia em
suas quatro areas fundamentais: Gestdo de Pessoas, Producdo, Financas e
Marketing.

Contudo, em relacdo as minhas percepcOes sobre o estagio concluido,
posso ressaltar, que o estagio conseguiu cumprir além das expectativas da matriz
curricular do programa do curso. Isso é conferido, principalmente, no que tange
a aplicacdo dos conceitos abordados, durante a vida académica, a préatica
organizacional. Em outras palavras, a aplicacdo dos conceitos relacionados a
gestdo de pessoas, marketing, finangas e producéo foram a base necessaria para

a realizacéo das atividades do empreendimento.
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Porém, é importante enfatizar que houve dificuldades em confrontar a
teoria com a pratica, principalmente, quando se tem um “choque de realidade”,
uma vez que, ao sair da universidade acredita-se que 0 mundo dos negocios é
algo bem mais simples de se lidar.

Outro ponto importante, foi que o estagio, p6de me demonstrar que o
negdcio "franquia" é uma boa opcdo de empreendimento. Porém, é necessario
estar consciente, que ndo é sd o investimento que faz o neg6cio funcionar.
Assim, é necessério, que o gestor da companhia tenha competéncias e “jogo de
cintura” para gerir a Empresa. Isso é verificado, por dois motivos, em que o
primeiro € em relacdo ao fracasso de algumas outras empresas da Franquia
SUBWAY, uma vez que, ou a empresa pode da pequenos retornos ou nenhum. E
a segunda razdo é em relacdo ao franqueado ficar a mercé do franqueador, o
qual, pode tomar decisdes que impactam negativamente a gestdo do franqueado.
Para finalizar, o estagio agregou muito a minha vida profissional. No entanto, foi
fundamental para meu crescimento pessoal, uma vez que, foi muito desafiador,
principalmente, quando aceitei ir para uma cidade do qual ndo conhecia

ninguém.
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6 SUGESTOES PARA A EMPRESA

Apo6s o periodo de estagio, pude verificar que a gestdo de uma
franqueada pode proporcionar diversos problemas tanto em marketing quanto
em producéo e finangas. No entanto, o foco principal da sugestdo se da ao setor
de gestdo de pessoas, uma vez que este departamento apresenta 0s maiores
problemas. Visto que os maiores problemas encontrados se remetem a este
ponto.

Neste sentido, foi possivel verificar que diversos conflitos surgem tanto
entre os funcionarios quanto entre os funcionérios e seus dirigentes. Esse fato se
agrava ainda mais, quando considerado o pequeno espaco do estabelecimento.
Dessa forma, é proposto aos proprietarios da franquia algumas sugestdes: o
desenvolvimento de liderangas, a instigagdo de interacBes entre
funcionarios/dirigentes, proposta de prémios por produtividade e a contratagéo
de uma empresa especializada em recursos humanos.

Assim, o desenvolvimento de liderancas pode proporcionar a
organizagdo o surgimento de pessoas chaves que possam controlar o conflito
interno e tracar formas de minimiza-los, assim como, alerta a propria dire¢do em
relacdo ao surgimento do proprio conflito. Estas pessoas ficariam responsaveis
pela resolucdo imediata das divergéncias. A instigacdo de interacdes é a sugestdo
de se realizar interacdes entre os funcionarios e os dirigentes afim de incentivar
0 aparecimento de relacGes sociais. Dessa forma, tanto festa da inauguragéo
guanto treinamentos em conjunto podem ser uma excelente oportunidade de
diminuir os conflitos. Além e claro de tornar o ambiente de trabalho mais
harménico. Outro ponto e o estabelecimento de prémios por produtividade que
pode ser uma forma de focar o colaborador no trabalho e retira-lo do foco sobre

a possivel realizacdo de conflitos. Por fim, a contratacdo de uma empresa
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especializada na selecdo de pessoal para que ocorra uma melhor selegdo dos
colaboradores que venham a fazer parte do corpo de funcionarios da empresa.
No gue tange as sugestBes aos demais problemas (setores), a prépria
organizagdo goza do beneficio de consultores, vindos da matriz, que
desenvolvem alternativas para sana-las. Deste modo, a sugestdo encontrada se
concretiza ao ponto que este problema foi demasiadamente ocorrido e ndo

sanado pelos consultores.
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ANEXO A - CAMPANHA DE MARKETING |

Compre um
sanduiche eganhe
outroigual.*

*Promogdo valida todos os dias das, 11h30
as 16n30. Nao vilida para Barato do Dia
e Baratissimo. Adicionais serdo cobrados a parte.

Frango Defunado com CGream (heese 15 (n

Restaurantes SUBWAY® Barbacena

R. José Bonifacio, 151 -Centro
Barbacena-MG
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SUBWAY |
CABINE 30”

LOC.:

Quer mandar bem?

Entdo escuta essa.

0 SUBWAY tem uma promog¢ao sensacional.

Na compra de um sanduiche, vocé ganha outro igual.

E pra nao ficar divida de que a promocao é em dobro, vou falar duas
vezes.

Comprando um sanduiche no SUBWAY Barbacena vocé ganha outro.
Isso ai! Va até o SUBWAY na R. José Bonifacio 151, e mande em
dobro.

(IMPORTANTE - Texto legal em leitura rdpida)

Promog3o valida até dia 31/08/14 das 11:30 as 16:30 em todos os dias da
semana.

Valido para todos os sanduiches, exceto Barato do dia e Baratissimo.
Maiores informacgdes no restaurante. Restri¢oes se aplicam.

SUBWAY
CABINE 15”

Até o dia 31 de agosto das 11:30 as 16:30 vocé manda um sanduiche no
Subway Barbacena e leva outro igualzinho.
Va ao Subway na rua José Bonifacio, 151.

(IMPORTANTE - Texto legal em leitura rdpida)
Valido para todos os sanduiches, exceto Barato do dia e Baratissimo.
Maiores informagGes no restaurante. Restrig6es se aplicam.




