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Resumo:

O atual mundo dos negdcios tem se mostrado cada vez mais competitivo obrigando os empresarios a
buscar alternativas inovadoras na sua gestdo. Muitos deles encontraram o caminho da sobrevivéncia
oferecendo franquias de suas marcas. Neste contexto o presente artigo tem por objetivo estudar um case
de uma pequena empresa do setor de panificacdo situada na regido dos Campos Gerais que escolheu o
caminho da oferta de uma franquia da panificadora. Esta analise visou descrever como o planejamento
estratégico esta sendo desenvolvido e quais estdo sendo 0s passos para 0 sucesso da implantacdo da
franquia. A pesquisa foi realizada através de estudo de caso e pesquisa bibliogréafica, sendo a mesma
classificada de acordo com sua natureza como aplicada, de abordagem qualitativa e quanto aos objetivos
descritiva. O instrumento utilizado para a coleta de dados foi a observagéo in loco enquanto as decisdes
eram tomadas. Os resultados demonstram estar sendo satisfatorios, visto 0 empresario estar tomando o0s
devidos cuidados e mantendo rigorosamente o planejamento estratégico adotado. Os processos de
realizacdo das acdes estdo sendo implantados com vistas de conclus@o em julho de 2015.

Palavras chave: Sobrevivéncia, Planejamento Estratégico, Transferéncia de Tecnologia, Franquias.

Follow up through the strategic planning of a bread factory in the
region of Campos Gerais for the implantation of a franchising system

Abstract

The current business world has been shown to be increasingly competitive forcing companies to look
for innovative alternatives in its management. Many of them find their way to survival offering
franchises. In this context, the present article aims to study a case of a small company in the sector of
bakery located in the region of Campos Gerais that chose to offer a franchise of the bread factory. This
analysis aimed to describe how the strategic plan is being developed and identify the steps for a
successful application of the franchise. The survey was conducted via a case study and bibliographical
research, being classified according to its nature as applied, qualitative approach and descriptive for its
objective. The instrument used for data collecting was in loco observation while decisions were taken.
The results are showing to be satisfactory, as the company is taking proper care and keeping the adopted
strategic planning strictly. The actions are still in process and might be concluded by July 2015.

Key words: Survival, Strategic Planning, Technology Transfer, Franchising.
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1. Introducéo

Com o advento da globalizacdo moderna, a partir do século XX, as empresas viram-se cada vez
mais obrigadas a atualizar seus métodos produtivos, capacitar sua mao de obra, diminuir
retrabalhos de producdo, eliminar desperdicios, entregar um produto/servi¢o de maior valor
agregado aos consumidores através das inovacgdes criadas no ambiente produtivo, com vistas a
melhorar sua competitividade no mercado. Por tanto, elas estdo se especializando ainda mais
quando o assunto ¢ planejamento estratégico e transferéncia de tecnologia.

Paises em desenvolvimento s6 conseguiram melhorar suas condi¢des econémicas quando
passaram a ter acesso aos novos métodos de producdo aplicados em paises avancados
tecnologicamente. Estas transferéncias tecnoldgicas se consolidaram como uma das principais
fontes de inovacdo nestes paises tornando-os cada vez mais produtivos e competitivos.
Kovaleski (2004, p.6) comenta que “os investimentos com tecnologia e pessoal sdo
compensados com o aumento da competitividade das empresas, permitindo-lhes que tenham
uma estratégia mais agressiva na conquista de novos mercados”.

Os acessos a estas tecnologias podem ocorrer sob varias formas; através da participacdo em
eventos, feiras, seminarios, acordos comerciais entre paises, parceria com fornecedores,
parceiros de negdcios, espionagem industrial, pirataria, entre outros. Os resultados destas
interacOes, provocam naturalmente as inovagdes no ambiente organizacional e mercadoldgico.
Estes acessos constituem-se como um elemento indispensdvel ao planejamento,
desenvolvimento, identificacdo, avaliacdo e selecdo de tecnologias, gerando inovacao
tecnoldgica, negociacdo, aquisicdo, contratacdo ou venda de tecnologia, através da
transferéncia de tecnologia, entre organizagdes, setores e paises (RODRIGUEZ, 2012;
PORTER, 1995).

Para o0 sucesso de implantagdo destas novas tecnologias, o fator pessoal representa um peso
expressivo. Em razdo disso, estas pessoas precisam estar cientes do seu papel no processo de
inovacéo, ter perfil inovador e estar em um ambiente organizacional adequado que propicie as
melhorias necessarias. Nobrega (2009) destaca algumas caracteristicas que estimula o perfil
dos inovadores nos paises desenvolvidos e que podem ser desenvolvidos também aqui no Brasil
junto aos empresarios. Entre as caracteristicas deste perfil estdo: alta dose de confianca nas
relacbes pessoais, lideranca pragmatica, meritocracia, transparéncia e inovacdo. Estas
iniciativas que estimulam o perfil dos inovadores nos paises desenvolvidos, s6 € possivel ser
aplicada aqui no Brasil quando uma decisdo é tomada pela alta dire¢do das organizacdes aqui
estabelecidas. Em se tratando de um pais, esta iniciativa parte de um plano de governo.

Freitas; Martins e Souza (2006), discursam a respeito do processo de tomada de decisbes como
um processo de andlise e escolha entre varias alternativas possiveis para uma solucdo. No Brasil
ha incentivo a inovacdo como forma de tornd-lo mais competitivo através de leis especificas,
como é o caso da Lei da Inovacdo n° 10.973 / 2004. Esta lei afeta diretamente as empresas
brasileiras, visto serem elas as responsaveis pela produgdo em uma nagdo, consequentemente
tornando-as mais competitivas frente aos demais paises.

Neste contexto, o planejamento estratégico € de grande importancia, tanto para paises quanto
para empresas sairem do atraso tecnoldgico e melhorarem seus processos produtivos. 1sso
envolve a tomada de decisdo: comprar produtos/servigos prontos para consumo ou desenvolver
tecnologias préprias para melhorar a qualidade, a produtividade e a competitividade? Este
guestionamento permite que o0 pais e as empresas mantenham-se em constante movimento,
adaptando-se continuamente ao mercado através de novas tecnologias e novas maneiras de gerir
um negocio, sendo estas desenvolvidas na propria empresa ou transferidas para dentro do
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ambiente organizacional. De acordo com BARBOSA (2009) para manter-se a frente dos demais
concorrentes se faz necessario somar as novas tecnologias adquiridas com o conhecimento ja
existente na organizacao e aperfeicoa-lo, sem que a concorréncia possa copiar, criando portanto
um diferencial competitivo.

Um dos caminhos para a empresa ser produtiva e competitiva se da através de um bom
planejamento com vistas as inovagOes. Para tanto se faz necessério a elaboragdo do
planejamento estratégico nas empresas e que envolvam as pessoas no processo da melhoria
continua. Ditkun (2013, pg.16) criou um significado para a palavra inovagdo: “Inevitavel
Necessidade de se Obter Vantagem Altamente Competitiva no Ambiente Organizacional”. O
autor comenta que para as empresas conseguirem esta vantagem competitiva precisara envolver
as pessoas no planejamento estratégico como forma de conseguir delas as inovagdes para torna-
las mais competitivas. “As pessoas nessas empresas, sdo as portadoras de conhecimentos e,
portanto, a fonte de vantagem competitiva” (GEUS, 1999, pg. 5).

O objetivo deste artigo € estudar um case de uma pequena empresa do setor de panificacéo,
situada na regido dos Campos Gerais, que decidiu inovar sua maneira de gestdo. Foi escolhido
o caminho da oferta de uma franquia da panificadora. Esta analise visa descrever como 0
planejamento estratégico esta sendo desenvolvido.

2. Conceituando Tecnologia

Tecnologia, competitividade, criatividade, inovacao, lideranca, vantagem competitiva, geragdo
de valor. Estas e outras expressdes tornaram-se mais acentuadas entre as propostas
governamentais, viraram assuntos de grandes discussfes em bancos universitarios e tornou-se
uma necessidade latente no meio empresarial.

Nas ultimas duas décadas o Brasil tem despertado para a inovagdo na sua forma de gestdo com
0 objetivo de colocar o pais no ranking de competitividade mundial. A inovacéo tecnoldgica é
uma das maneiras para encontrar solu¢des que impactem positivamente na competitividade das
empresas, consequentemente do Brasil.

A percepcéo que um leigo tem ao ouvir a palavra tecnologia é a de que esta se referindo somente
a equipamentos eletrénicos ou algo dificil de ser concebido. Talvez ele tenha razdo em pensar
desta maneira, pois o investimento brasileiro em P&D focava em apenas um setor da economia,
o de informatica. Em 1991 foi criada a Lei da Informatica N° 8.248 que trouxe uma série de
beneficios tributarios para as empresas do setor como abatimento de 80% sobre o IPI. Por esta
razdo, iniciaremos com alguns conceitos sobre tecnologia para quebrar alguns paradigmas
estabelecidos referente ao assunto em questao.

O termo “tecnologia”, tem origem na revolugdo industrial no final do Século XVIII. A palavra
em si significa muito mais do que um hardware ou uma ferramenta. Coelho (2006) afirma que
tecnologia é a ciéncia e a técnica transformada em mercadoria. Pelo desejo das empresas em
melhorar sua produtividade e competitividade, faz com que elas apliguem novas formas de
producdo ou gerir um negocio de maneira mais efetiva.

Mas ndo sdo os objetos em si que sdao “a Tecnologia”. Eles sdo produtos da
Tecnologia, ou seja, 0s resultados decorrentes de uma rede de rela¢cBes humanas e ndo
humanas (retne aspectos organizacionais, técnicos, sociais e culturais) que faz com
que os objetos se materializem e adquiram relevancia e valor. (LINSINGEN, 2007,
p.15)

Com a concorréncia cada vez mais em alta, quanto mais valor agregado no produto/servigo for
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oferecido, maior serd a vantagem competitiva da empresa. Esta vantagem ocorre devido ao
avanco tecnoldgico desenvolvido ou adquirido por ela. Allarakhia e Walsh (2011) afirmam: “o
desenvolvimento tecnolédgico ¢ cada vez mais impulsionado pelo avango do mercado.” Para
Reis (2004), tecnologia corresponde a um acervo de conhecimentos de uma sociedade
fundamentada nos métodos e conhecimentos cientificos, estabelecendo dominio dos materiais
e processos Uteis a producao.

Em busca pelas melhorias na produtividade e competitividade, as empresas se valem de
inimeras estratégias para conseguir alcancar seus objetivos. A transferéncia tecnologica é uma
delas. Muitas dessas transferéncias podem ser conseguidas de varias formas como ja comentado
anteriormente: através da participacdo em eventos, feiras, semindrios, acordos comerciais entre
paises, parceria com fornecedores, parceiros de negdcios, espionagem industrial, pirataria, entre
outros. Esta busca pelas melhores préticas, em transformar insumos em produtos acabados ou
encontrar novas maneiras de gerir um negécio é o desafio constante dos gerentes
organizacionais. Mas para obter sucesso na adocao destas novas tecnologias e integra-las em
Seus processos a empresa deve reter novas habilidades e / ou atualizar o nivel de habilidade de
sua forca de trabalho existente (BOOTHBY et al, 2010; SUNG; GIBSON, 2005).

Quando um produto ou servico € melhorado, oferecido ao mercado e produz retornos
financeiros, significa que houve uma inovacdo. E importante ressaltar que este sucesso é devido
ao resultado da gestdo e competéncia das pessoas que compde a empresa. Quando as pessoas
sdo competentes no planejamento e na execucdo, estas empresas se tornam ainda mais
competitivas, aumentando seu market share e neutralizando a concorréncia. Alguns indicadores
podem demonstrar esta assertividade através de medi¢des no volume de vendas, na
rentabilidade, produtividade, satisfacao dos clientes, etc.

A adocéo por ferramentas que propiciem uma leitura mais confiavel do mercado faz com que
uma empresa destaque-se mais do que outras e desenvolva o seu diferencial competitivo. Estas
ferramentas permitem uma avaliagdo mais detalhada do macro e microambiente. O
planejamento estratégico é uma delas, sendo que para o sucesso do mesmo, é fundamental que
sejam envolvidas as pessoas “chaves” para o bom andamento das agdes.

Toda organizacdo que oferece produtos/servicos tem por objetivo estabelecer-se e manter-se no
mercado. Por esta razdo, adaptar-se ao ambiente que esta inserida passa a ser um desafio para
muitas delas. A aquisicdo ou adoc¢do de novas tecnologias permite que a empresa permaneca
inovando sua forma de fazer. Mas como saber a hora de mudar? Empresas que souberam o
momento de rever seus processos, produtos ou servigos e sua maneira de gerir 0 negocio,
conseguiram permanecer no mercado por anos consecutivos.

E possivel perceber que tecnologia é mais do que apenas produtos voltados a &area de
informatica. “O ponto focal de uso do termo tecnologia se concentra nos produtos, nos
processos, nos equipamentos e nas operacdes. Ou seja, quanto maior o valor agregado
tecnoldgico em um produto e/ou processo, maior a capabilidade tecnoldgica da organizagéo
gue configura esse resultado SILVA(2002)”.

3. Tornando-se uma empresa centenaria

O sonho de quem abre uma empresa é a de permanecer por muitos anos no mercado e que as
proximas geragdes deem continuidade ao empreendimento iniciado. Ninguém abre um negécio
pensando em fechar, por isso, a sua facilidade em adaptar-se a0 meio em que esté inserida,
permite maiores chances de sobrevivéncia. Atualmente had no Brasil e no exterior varias
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organizagOes que estdo ha anos no mercado e demonstram que vieram para permanecer. Como
sobreviveram? Como adaptaram-se e como foram seus processos de mudangas? O que estas
empresas, com anos de atuacdo tém em comum? Neste artigo sdo apresentados exemplos de
duas empresas que tornaram-se centenarias. Uma de origem estrangeira e outra de origem
brasileira.

Sobreviver no mundo corporativo requer muita habilidade gerencial e um sentido muito
agucado por parte dos gerentes para perceberem a hora de mudar o rumo dos negocios. Casos
como o grupo Royal Dutch/Shell (holdings de uma empresa Inglesa e outra Holandesa) e Sul
Ameérica (brasileira) séo dois exemplos de longevidade. O primeiro esta no mercado desde 1890
(fundacdo inglesa) e iniciaram seus empreendimentos vendendo querosene para lamparinas do
Extremo Oriente. O nome Shell, que significa conchas em inglés, surgiu, porque neste local
onde negociavam seus produtos, as conchas do mar eram consideradas dinheiro. A partir de
1970, o grupo resolveu diversificar seus produtos e em novos segmentos de mercado como o
metallrgico e energia nuclear. A iniciativa de diversificar surgiu quando havia uma especulacéo
sobre a oferta de petr6leo no mundo. As projecdes eram de que nas proximas trés ou quatro
décadas o produto se esgotaria. Perceber o que estava acontecendo a sua volta foi um catalizador
para este grupo buscar novas tecnologias.

Outro grupo que esta sobrevivendo ha mais de cem anos € o Sul América (brasileira). Fundada
em 1913 como companhia de seguros terrestres, maritimos e de acidentes, conta hoje com um
leque de opgdes que atende diversos tipos de clientes oferecendo produtos que vao desde
seguros automotivos a servicos odontoldgicos. Esta percepcdo de que era possivel oferecer
outros tipos de produtos/servicos fez com que tornasse uma das maiores seguradoras da
América latina.

Ao estudar estas e outras histérias de empresas que sobreviveram e ainda sobrevivem no
mercado, é possivel perceber que existe algo em comum entre elas. Sensibilidade ao ambiente
de mercado. Os gestores destas empresas centenarias tinham a capacidade de manter um pé no
presente e outro no futuro sempre se perguntando qual seria a proxima tendéncia que
influenciaria o comportamento das pessoas e do mercado. Entéo se preparavam para atendé-las
pro ativamente. De acordo com Geus (1999) ha quatro fatores comuns nas empresas longevas:

1. Empresas longevas eram sensiveis ao ambiente. Quer tivessem construido suas
fortunas com base no conhecimento (como inovagdes tecnolégicas da DuPont) ou em
recursos naturais (como o acesso da Hudson Bay Company as peles das florestas
canadenses), elas permaneciam em harmonia com o mundo a sua volta.

2. Empresas longevas eram coesas e dotadas de um forte senso de identidade.
N&o importava a extensdo de sua diversificacdo: seus funcionérios (e, por vezes até
seus fornecedores) sentiam que eram todos parte de uma sé entidade.

3. Empresas longevas eram tolerantes...evitavam exercer qualquer controle
centralizado sobre as tentativas de diversificar a empresa.
4. Empresas longevas eram conservadoras nas financas; eram frugais e ndo

arriscavam gratuitamente seu capital.

Percebe-se que as preocupacdes eram bem definidas e ndo estavam centradas na maximizacao
da riqueza ou nos lucros dos acionistas. Pensamentos como estes levam as organizacOes a
planejarem o futuro das organizacdes e estarem atentas ao ambiente que as cerca. Prahalad e
Hamel (1990) entendem o aprendizado continuo da organizacédo, a capacidade de perceber e
integrar diferentes tecnologias, o grau de comunicacdo, envolvimento e comprometimento
verificado entre os integrantes da organizacdo. O lucro dos acionistas sdo as consequéncias de
uma efetiva gestdo sustentavel que analisa suas possibilidades de sobrevivéncia.

Para estas empresas nao basta apenas ficarem atentas ao ambiente se ndo fizessem nada em suas
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organizagOes; Manter um ambiente de trabalho amistoso permite 0 comprometimento de seus
funcionarios, bem como com os fornecedores para que sugiram e desenvolvam novas formas
de fazer um produto/servico. O modelo de gestdo € decentralizado permitindo que novos
projetos fossem sendo desenvolvidos a medida que as pessoas da organizagdo percebessem uma
oportunidade de negdcio. Assumir a empresa como do proprio funcionario é conseguir criar um
ambiente empreendedor. Funcionérios que tem liberdade para desenvolver seus proprios
projetos e leva-los adiante, paralelo as suas atividades é considerado pela literatura como
funcionarios intraempreendeores.

O termo intraempreendedor apareceu na década de 1980 pelo consultor de administracéo
Gifford Pinchot III, o qual diz que “ter boas ideias ndo é o ponto mais dificil no processo de
inovacdo. O verdadeiro desafio é transformar essas ideias em realidades rentaveis, tarefa que
exige que empregados se comportem como empreendedores”.

Por fim, empresas longevas possuem muito bem desenvolvido seus planejamentos financeiros.
Sua gestdo permite criar controles eficazes de custos e desperdicios para poder aplicar seu
capital de forma consciente naquilo que interessa para o crescimento da empresa.

Nenhuma empresa consegue chegar tdo longe se ndo houver um bom planejamento estratégico.
Muitas delas, para se perpetuarem no mercado, estdo ingressando nos negocios de franquias.
Este é um caminho que organizacfes de sucesso encontraram para ganhar mercados e
posicionar suas marcas no mercado. Mas o0 que sdo franquias e por que 0s empresarios passaram
a adotar este objetivo no seu planejamento estratégico?

4. Franquias como forma estratégica de sobrevivéncia

As franquias estdo em grande crescimento no mundo dos negocios e sao definidas por PLA
(2001, p.17) como “um sistema de distribuicdo de produtos, tecnologia e/ou servigos.
Estabelece que o franqueador concede ao franqueado o direito de explorar o seu conceito, know
how e marca, mediante uma contraprestacéo financeira”.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Franchising — ABF, o Brasil estd em 6° lugar de
unidades franqueadas, ficando atras dos EUA, China, Coréia do Sul, Japdo e Filipinas. O
relatério também aponta que de todas as franquias existentes no Brasil, 92,4% séo
genuinamente brasileiras e 7,6% delas atuam no exterior. No site da ABF o0s associados
divulgam o nimero de unidades das franquias. Eles ao se associarem, recebem uma senha
pessoal e intransferivel para fazer a atualizagdo dos dados.

Uma das vantagens do sistema de franquias é o fortalecimento da marca de maneira mais
acelerada. O empreendedor ndo precisa fazer o investimento na montagem de uma nova filial.
Ele vai ter a ajuda dos franqueados para tornar seu negocio presente e conhecido em outras
regides.

Até a data da pesquisa, 0s numeros de empresas que oferecem franquias eram estes
apresentados na tabela 01.
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Classificagio Rede Segmento J““l ‘les
1° COREEIOS Hagdecios, Servigos & Convenidncia 7440
re 0 BOTICARIC Cosméticos e Perflarmaria 3835
3 COLCHOES ORTOEOM Moweis, Decoragio e Presentas 1843
42 MCDONALD'S Alimentacio 1756
5 CACATT SHOW Bebidas, Cafés, Doces, Salgados e Sorvetas 1812
&? ETMON Educagdo e Treinamento 1593
" SUBWAY Alimentagio 1578
a° AM FM MINI MAFKEET Hegdeios, Servigos & Conveniéneia 1565
E WIZARD IDIOWIAS Escalas de Idinmmas 1264
1o0° JET <IL Servigos Automotivos 1235
11° BOES Alimentagio 1058
1> ESCOLAS FISK Eseolas de Idinenas 1002
13 HOEEN Beleza, faide, Farmicias e Produtos Haturais 295
147 EF MANIA Hagdcios, Servigos & Convenidncia 287
15 CWC BRASIL Hotelaria e Turismao 232
1&7 DI4Y Hagdcios, Servigos & Convenidncia 713
17 GTICAS DINIZ Bijuterias, Joias e COenlos 711
187 CCAk Eseolas de Idimenas a5
19 OTICAS CAROL Bifuterias, Joias e Genlos 50

a0 CHILLI EEANS Acessdrios Pessoats, Calpados e Ténis &35
217 PEEPARA CURSOS PROFISSIONALIZANTES Educagdo e Treinamento 533
2> HERING STORE Westudria all
23 CH& Escolas de [diomas 589
247 SEGUEALTA - BOLZA DE SEGURDS Hegdeins, Servigos e Convemniéncia 585
257 DOUTOR RESOLYE Hemtoins, Servicas & Conveniéncia 550

Fonte: ABF, 2014

Tabela 01 — NUmero de estabelecimentos franqueados segundo a
Associacdo Brasileira de Franchising — ABF

Pelos dados acima mencionados o nimero de empresas que abriram franquias ¢ de nimero
considerado. A vantagem em trabalhar com franquias é que o empresario interessado ja inicia
seu negocio com uma marca conhecida no mercado, com isso suas chances de sucesso sdo
maiores, pois 0s riscos de estudos de mercado, estudo da logistica, estudos de implantacéo,
entre outros caberd ao franqueador. O franqueado podera sair prejudicado em casos do
franqueador ndo cumprir com o acordado em contrato. Por esta razdo, 0 empresario que deseja
abrir franquias deve estar ciente de suas responsabilidades e dedicar-se profundamente ao
planejamento estratégico antes de optar por esta estratégia de oferecer franquias, uma vez que
¢ a sua marca que estara em jogo.

A seguir sera apresentado um case de uma pequena empresa do ramo de panificacdo situada na
regido dos Campos Gerais que percebeu esta necessidade de abrir franquias como forma de
manter-se competitiva no mercado. Enquanto o empresario fazia o seu planejamento estratégico
surgiu a ideia da implantacdo de uma franquia. Apesar do empresario participar de uma
associacéo, suas acOes estdo sendo executadas de maneira individual.

4. Metodologia

Lakatos e Markoni (2007, p.15) afirmam que pesquisa “é¢ um procedimento formal, com método
de pensamento reflexivo, que requer tratamento cientifico e se constitui o caminho para se
conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”. O presente artigo € de natureza
aplicada na qual se tem como motivacdo bésica a solucdo de problemas concretos, praticos e
operacionais. Zanella (2009) ainda cita que, segundo Trujillo; Ferrari (1982, p. 171) enfatizam
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que “[...] ndo obstante a finalidade pratica da pesquisa, ela pode contribuir teoricamente com
novos fatos para o planejamento de novas pesquisas ou mesmo para compreensdo teorica de
certos setores do conhecimento”. A pesquisa é considerada descritiva, pois, de acordo com
Cervo e Bervian (2007) a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendmenos, sem manipulacédo. A pesquisa pode ser considerada ainda como bibliografica, pois
segundo 0s autores essa procura explicar um problema a partir de referéncias teoricas
publicadas, dentre outras, em artigos, livros, dissertacfes e teses.

Para coleta de dados foi utilizada a observagéo in loco enquanto as decisdes eram tomadas pelo
empresario da panificadora. Nos resultados e discussfes serdo descritos 0s passos das acoes
levantadas no planejamento estratégico e o que foi feito até 0 momento.

5. Resultados e discussao

Os Campos Gerais sdo formados por vinte e seis municipios. A regido possui uma infraestrutura
que favorece a atracdo de novos empreendimentos e localiza-se em uma posicao estratégica
com proximidade da capital de Curitiba, do Porto de Paranagud, do Aeroporto Afonso Pena, e
dos principais centros comerciais, com acesso tanto por rodovias, quanto por ferrovias. Dentre
0s grandes investimentos ocorridos na regido recentemente foram as instalacdes de empresas
de grande porte como a DAFF (montadora de caminhdes) em Ponta Grossa, a Klabin
(fabricacdo de papel) em Ortigueira, a Cargill (beneficiamento de grdos) em Castro, a instalacao
da Ambev na regido de Ponta Grossa, entre outras.

A panificadora em estudo, ja se encontra ha mais de vinte anos no mercado, sendo referéncia
em qualidade e atendimento. Dentre as empresas de panificacdo da regido, esta foi a primeira a
perceber que o mercado a sua volta esta mudando muito rapido com as instalacbes de novas
fabricas e com o crescimento econdmico da regido. Consequentemente, novos potenciais
clientes estdo se instalando nessa regido e quanto mais lojas espalhadas pela regido, maiores
serdo as chances deste publico buscar pelos seus servigos e produtos. Apesar da panificadora
pertencer a uma associagdo, 0S mesmos Sdo concorrentes entre si, mas mantém um respeito
matuo e se unem para efetuar compras de matérias primas para conseguirem maiores descontos.

Essa panificadora se destaca pela sua capacidade de oferecer variedades de produtos e entregas
de cestas de cafés da manhd, bem como atendimento de eventos festivos nas empresas da regiéo.
Estes requisitos foram considerados for¢as da panificadora e representam um grande diferencial
competitivo.

O empresario da panificadora considera que o planejamento estratégico, deve ser encarado com
muita seriedade, se de fato quiser permanecer no mercado. No quadro 1 estdo definidos os
passos levantados no planejamento estratégico até 0 momento, lembrando que os processos de
realizacéo das a¢Oes estdo sendo implantados com vistas de conclusdo em julho de 2015.

Passos Atividades / A¢des

1 Analise de mercado utilizando a analise swot.

2 Anélise do estudo SEBRAE sobre os Campos Gerais

3 Anélise das ameacas (5 forcas de Porter)
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Participar de feiras do ramo de panificacdo (Europan) -

4 Conhecer novos processos e produtos

5 Participar de feiras do ramo de panificacdo (FIPAN) -
Conhecer novos equipamentos para o setor panificacdo

6 Participar da feira e franquias das regies Norte e
Nordeste/2014

7 Escolher na regido os lugares potenciais para sede das
franquias

8 Planejar o layout e definir produtos a serem oferecidos

9 Tomar conhecimento da Lei de Franchising 8.955/94

Tomar conhecimento do Cddigo Civil brasileiro (Lei

10 10.406/2002) - referente a franquias

11 Tomar conhecimento do CDC (Cdédigo de Defesa do
Consumidor - Lei 8.087/90) - referente a franquias
Tomar conhecimento do projeto de lei que pretende tornar o

12 modelo de franquia mais seguro, Lei 4319/08 que ainda se
encontra em votagdo nas Casas Legislativas do Congresso
Nacional e ndo tem previsao de ser aprovado

13 Cadastrar-se na Associacdo Brasileira de Franchising -

suporte para cursos, palestras, etc.
14 Divulgar a Circular de Oferta de Franquia (COF)
Fonte: Autor (2014)

Quadro 1 — Passos delineados no planejamento estratégico para oferecer uma franquia

Apos identificar suas forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas, 0 empresario teve contato
com um estudo realizado pelo SEBRAE (2000 a 2013) de Ponta Grossa e regido. Este estudo
demonstra o potencial de consumo da regido, bem como o seu desenvolvimento econdmico em
ascensdo. O objetivo deste estudo foi o de apontar as principais oportunidades para as MPEs
(micro e pequenas empresas) da regido, a partir dos investimentos das grandes empresas e
identificar as necessidades de preparacdo destas MPEs para aproveitar este movimento
econdmico. De posse destes dados foi possivel alimentar ainda mais a ideia de oferecer
franquias.

Ao levantar as ameacas de mercado o empresario chegou a conclusdo de que no momento ndo
ha concorréncia ou outro tipo de ameaca que 0 venha a preocupa-lo visto ser a empresa dele a
mais forte e procurada da regido, tanto pelos seus clientes quanto por seus fornecedores.

Em janeiro de 2014 o empresario da panificadora visitou a feira Europan que ocorre bi
anualmente em Paris na Franca. O evento atrai pessoas de varias partes do globo e é onde
ocorrem as parcerias, trocas de informagdes bem como troca de experiéncias como outros
empresarios do setor e panificacdo. Além deste objetivo incluem-se conhecer as novas
tendéncias mundiais e compreender como as panificadoras trabalham e quais produtos podem
ser adotados no seu portfolio. Muitas novas ideias serdo implantadas neste novo negocio de
franquias.

Em julho de 2014, o empresario visitou uma feira de panificagdo que ocorreu na cidade de Séo
Paulo — FIPAN - que ocorre anualmente. A FIPAN ¢é a principal feira de negécios da industria
de panificacdo, confeitaria e de estabelecimentos que atuam no food service de modo geral aqui

() APREPRO

!Nl’!hﬂ“u DE PIOOWIO



ConBRepro IV CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUQAO
T e Ponta Grossa, PR, Brasil, 03 a 05 de Dezembro de 2014

no Brasil. Neste local, varias empresas do setor de panificacdo apresentaram novidades
tecnoldgicas, como fornos e equipamentos de alto desempenho que permitem um rendimento e
produtividade maior com menos desperdicio. O empresario verificou quais equipamentos
podem lhe ser Uteis e que devem conter na sua franquia. Os préximos passos estdo em
andamento pelo empresario.

Os passos apresentados no Quadro 1 ¢ uma representa¢do, ou seja, uma “espinha dorsal”
delineada para que o empresario saiba quais serdo as proximas acdes a serem tomadas até
chegar ao seu objetivo. Pode ser que no meio do processo apareca algo que ndo estéd
contemplado nos passos levantados, mas isso ndo invalida o seu planejamento, pois uma das
caracteristicas do planejamento estratégico é ndo ser engessado, podendo ser alterado a
qualquer momento de acordo com a dindmica do mercado.

6. Conclusao

A busca pela sobrevivéncia das empresas as leva buscar novas formas de fazer a gestdo dos
negocios. Tornar-se uma empresa centenaria requer muita gestdo e visao de futuro por parte
dos empresarios. Esta forma de pensamento estratégico os leva a entrar em contato com novas
tecnologias do exterior e no seu pais de origem. A transferéncia de tecnologia € consequéncia
desta pesquisa e vontade de crescer. Esta transferéncia de tecnologia pode ocorrer sob varias
formas: atraves da participacdo em eventos, feiras, seminarios, acordos comerciais entre paises,
parceria com fornecedores, parceiros de negdcios, espionagem industrial, pirataria, entre outros.
Encontrar a maneira ideal e responsavel dependera da visao de cada empresario e dos principios
e valores que ele traz consigo.

Percebe-se que um dos caminhos escolhidos por muitas empresas para manterem-se
competitivas, ocorrem por meio do oferecimento de franquias que tem demonstrado um ramo
em pleno crescimento no Brasil.

Empresas que se atentam para a inovagao j& descobriram que inovar deixou de ser uma escolha,
mas uma necessidade. Esta afirmacdo corrobora com a visdo de Ditkun (2013, p.16) de que
inovacdo ¢ uma “inevitavel necessidade de se obter vantagem altamente competitiva no
ambiente organizacional”.

Conclui-se que o empresario estd no caminho certo pela busca da inovagdo do seu negdcio.
Como empresario responsavel e cauteloso, esta seguindo os passos delineados no planejamento
estratégico o que permite diminuir consideravelmente os riscos deste novo empreendimento. O
prazo definido para a conclusdo e oferta da franquia esta para ser em julho de 2015.
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