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RESUMO

Este estudo analisa as caracteristicas e a competicdo no mercado de
franquias de alimentacdo no Brasil. As franquias, como modelo de
negdcio, proporcionam uma vantagem competitiva associada a reputagdo
da marca, padronizacdo dos processos e transferéncia de conhecimento.
Como trazem em seu bojo o contexto de estratégias competitivas, sdo
analisadas sob a oOtica de diferentes vertentes tedricas. No entanto, a
concentragdo de mercado nesse setor tem sido pouco explorada. Com o
objetivo de analisar as caracteristicas do segmento de alimentacdo que
influenciam na competicdo do mercado, o presente estudo tem como
arcabouco metodoldégico seis diferentes indicadores de concentracao, que
incluem na anadlise ponderacGes para avaliar a presenca de conluio, avaliar
o peso dos diferentes extratos da analise (pequenas e grandes empresas),
entrada de novos concorrentes no mercado, entre outros. Os resultados
preliminares indicam que os segmentos de fast food sdo mais competitivos
do que bares, padarias e distribuicdo. Essas descobertas contribuem para
uma melhor compreensdo do mercado de franquias de alimentacdo,
identificando as caracteristicas que influenciam a concentracdo e a
competicdo. Essas informacdes sdo relevantes para empreendedores e
profissionais do setor, auxiliando-os no desenvolvimento de estratégias
competitivas mais eficazes. Compreender o mercado de franquias de
alimentacdo é fundamental para aproveitar as oportunidades e enfrentar
os desafios desse setor em constante evolucdo.

Palavras-chave: Franquias. Indice de Concentracdo. Alimentac3o.

! Graduacdo em Ciéncias EconOmicas pela Universidade Estadual de Maringd. E-mail:
gabrielaa.rt.d15@gmail.com

2 Professor do Programa de Pos-graduacdo em Ciéncias Econémicas, Departamento de Economia,
Universidade Estadual de Maringa. E-mail: jmtonin@uem.br



ABSTRACT

This study examines competition in the food franchise market in Brazil,
focusing on market characteristics. Franchising offers advantages like brand
reputation and standardization. Within the framework of competitive
strategies, franchises are analyzed from various theoretical perspectives.
However, market concentration in this particular sector remains
underexplored. To analyze the factors influencing market competition
in the food segment, this study employs a methodological framework
encompassing six distinct concentration indicators. These indicators
include considerations such as collusion presence, weighing the impact
of different analysis strata (small and large enterprises), and the influx of
new competitors. Preliminary findings suggest that fast food segments
exhibit higher levels of competitiveness compared to bars, bakeries, and
distribution. These discoveries contribute to an enhanced understanding
of the food franchise market by identifying the factors influencing market
concentration and competition. The insights derived from this research
hold significance for entrepreneurs and industry practitioners, as they
aid in formulating more effective competitive strategies. Understanding
the food franchise market is crucial for capitalizing on opportunities and
addressing challenges in this dynamic sector.
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De modo geral, a
franquia proporciona
a transferéncia de
know-how, presente
na padronizagao dos

processos (CRUZ; PEREIRA,
2017).

INTRODUCAO

O sucesso de um empreendimento, depende da superacdo de
condicionantes internos, como restricGes tecnoldgicas, financeiras,
gerenciais e comerciais e a adequacgdo a fatores externos, como é o caso
do ambiente concorrencial. Nesse contexto, o ambiente competitivo evolui
conforme as mudangas no ambiente de negdcios. Assim, o empreendedor
se defronta com a concorréncia de empresas tradicionais com suas marcas
consolidadas e com Digitally Native Vertical Brand (DNVB), empresas com
marcas digitalmente nativas. Para se adequar a esse ambiente dinamico,
muitos empreendedores optam por investir em franquias, em que o
modelo de negdcios é estruturado pelo franqueador.

Para o franqueado, o mercado de franquias proporciona uma
vantagem competitiva, associada a reputacdo da marca, que atua como
uma garantia da qualidade do bem, especialmente para clientes com
menos informacdo sobre o produto (SHANE, 2005). Por sua vez, para o
franqueador hd a reducdo dos custos de transacdo devido a integracao
baseada em contratos de longo prazo, garantindo que seu produto
chegue ao consumidor final sem sofrer descaracterizacdo de seus
atributos (SIMAS, 2016).

De modo geral, a franquia proporciona a transferéncia de know-how,
presente na padronizacdo dos processos (CRUZ; PEREIRA, 2017). Nesse
contexto, a capacidade de absorver o conhecimento externo é um ponto
chave para o desenvolvimento da capacidade inovadora e posicionamento
competitivo (COHEN; LEVINTHAL, 1990). No Brasil, a expansdo do setor
de franquias ocorreu de forma concomitante ao processo de globalizacéo,
sendo que um grande impulso foi dado com a abertura econémica e
comercial no inicio da década de 1990.

O estudo das franquias representa uma oportunidade de analisar
um ambiente inter-organizacional, um campo fértil para a andlise de como
sdo construidas as relagdes de poder, de dependéncia e conflitos entre os
participantes desse mercado. Na literatura nacional, o foco de andlise tem
priorizado aspectos como empreendedorismo e estratégia, nas éticas da
Teoria da Agéncia, Custos de Transacdo, Resource Based View e Escassez
de Recurso (MELO; ANDREASI, 2010). Entretanto, pouca atencdo tem sido
dada a concentracdo de mercado, e ao numero de franquias nos diferentes
segmentos de atividades. Nesse sentido, as medidas de concentracao
captam de que forma as firmas dominam um determinado mercado, para
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Na literatura, o tema
franquia é avaliado
sobre a otica de diversas

vertentes tedricas.

isso, os diferentes indicadores consideram as participacdes no mercado das
firmas se baseando em diferentes critérios de ponderacdo (HASENCLEVER;
KUPFER, 2013).

Na economia brasileira, de acordo com a Associacdo Brasileira
de Franchising (ABF), o setor de franquias representou 2,25% do PIB
brasileiro em 2020, contribuindo para a geracdo de renda e para a criagdo
de oportunidades de emprego. Em relacdo ao faturamento, passou de
RS 40,39 bilhdes para RS 167,18 bilhdes, e em relacdo ao nimero de
unidades passou de 31.067 para 156.798 entre os anos de 2016 e 2020,
respectivamente (ABF, 2017; ABF, 2021).

O presente estudo objetiva analisar especificamente o segmento
de alimentacdo. Este segmento é o que detém a maior participacdo no
faturamento nos anos de 2016 a 2020, com 24,46% do faturamento do
mercado (ABF,2021). Emrelacdo ao problema de pesquisa, a questdo central
deste estudo é: quais as caracteristicas gerais do mercado de franquias, no
ramo de alimentacdo, que influenciam o nivel de concentracdo e ambiente
concorrencial neste segmento? Em relacdo a abordagem metodoldgica,
serdo calculados alguns dos indicadores de concentragao apresentados no
estudo de Bikker e Haff (2002).

1 REVISAO DE LITERATURA

1.1 ARCABOUCO TEORICO DO FRANCHISING

Na literatura, o tema franquia é avaliado sobre a ética de diversas
vertentes tedricas. A teoria de restricdo de recursos coloca o sistema de
franquias como um mecanismo para aliviar as restricdes financeiras e
gerenciais (COMBS; KETCHEN, 2003). A premissa dessa teoria é a de que o
rapido crescimento da empresa nascente contribui para a construcao de uma
marca, criando economias de escala nas atividades de publicidade e compra
de insumos (COMBS et al., 2010). Nesse contexto, em um cenario em que ha
restrices fisicas, financeiras, gerenciais, tecnolégicas, de experiéncia ou de
conhecimento, hd um incentivo para a busca de recursos de terceiros, sendo
as franquias uma alternativa para obtencdo desses recursos.

Em outra vertente, a teoria da agéncia destaca que as franquias se
configuram como mecanismo para alinhar os interesses do principal (o
franqueador) e dos agentes (franqueados), com relacdo ao desempenho
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As franquias podem ser
consideradas como uma
resposta a presenca de
custos de coordenagao

relevantes (BITTI; AQUINO;
AMATO NETO, 2013).

da parceria contratual (COMBS; MICHAEL; CASTROGIOVANNI, 2004).
Os custos com monitoramento de diversas unidades geograficamente
dispersas podem comprometer a rentabilidade da operacdo de uma rede
de lojas operadas na forma corporativa tradicional. Com isso, sob a ética
da teoria da agéncia, as franquias podem ser consideradas como uma
resposta a presenca de custos de coordenacao relevantes (BITTI; AQUINO;
AMATO NETO, 2013).

Por sua vez, na perspectiva da Nova Economia Institucional, com
base nas contribuicdo de Williamson (1991), a escolha da estrutura de
governanca depende da estratégia de qualidade adotada em cada rede de
franquia, sendo que essa estratégia pode alterar os atributos de transacdes
(especificidade dos ativos, incerteza e frequéncia) para a aquisicdo dos
insumos utilizados (AZEVEDO; SILVA, 2002). Nessa abordagem, uma das
formas de entender a adogdo ao formato de franquias é como um formato
hibrido, que se aproxima de uma integracdo vertical (RUBIN, 1978).

Enguanto que, na teoria da sinalizacdo, a qualidade dos produtos
ndo observdveis pelos clientes pode ser comunicada de diversas
maneiras, incluindo o nome e a reputacdo de uma marca, propaganda,
preco e garantias (WALKER; JOHNSON, 2009). A sinalizacdo da qualidade
estd associada a contextos de assimetria de informacdes, nos quais as
diferentes partes em uma transacdo tém acesso a quantidades distintas de
informacGes (KOETZ; SANTOS; KOPSCHINA, 2009). Por fim, na teoria dos
direitos de propriedade, a firma é vista como um conjunto de contratos
gue constituem uma estrutura de direitos. De acordo com essa abordagem
tedrica, a cessdo de direitos de propriedade é um caminho para a alocagdo
eficiente de recursos (VAROTTO; AURELIANO-SILVA, 2017).

Essas cinco vertentes tedricas abarcam importantes questdes
relacionadas com as franquias, como obtenc¢do de economias de escala,
compreensdo da estrutura dos contratos, gestdo estratégica e arranjo
organizacional, estrutura dos direitos de propriedade, presenca de
assimetria informacional, publicidade em cadeia franqueada, incentivo e
monitoramento de empresas espacialmente pulverizadas, ou até mesmo
internacionalizadas. No presente estudo, o foco de andlise refere-se auma
guestdo econdmica basilar, a concentracdo de mercado. Reconhecendo
gue com a popularizacdo das franquias, observou-se a disseminacado
desse formato de negdcios em diversas atividades econémicas, é possivel
gue o numero de franqueadoras seja distinto em cada atividade ou
segmento econémico.
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A partir de 2010 que as
franquias se expandiram

de forma consistente no
Brasil.

1.2 CARACTERIZAGAO DAS FRANQUIAS BRASILEIRAS

As franquias surgiram no Brasil na década de 1960, sendo que no
final da década de 1980 estavam presentes em quase todos os setores
de atividade economica. Nesse interim, em 1987 foi criada a Associacdo
Brasileira de Franchising (ABF) e, em 1994, a Lei n. 8955 criou um importante
marco legal para as franquias (BRASIL, 1994). No segmento de alimentos,
a partir de 1994, a era do fast food deixou o segmento mais interessante
para os investidores (ABF, 2017). Nesse periodo, franchising estava presente
apenas em grandes centros (Sdo Paulo e Rio de Janeiro), e a popularizacdo
das franquias ocorria predominantemente em shopping centers.

Entretanto, foi somente a partir de 2010 que as franquias se
expandiram de forma consistente no Brasil. Essa expansdo perdurou
mesmo durante a recessdao econb6mica de 2014, em que a taxa de
crescimento do setor de franquias que era de 11% de 2014 passou para 8%
em 2016 (ABF, 2022). O ciclo de expansado das franquias no Brasil, somente
foi interrompido com a crise sanitdria e humanitdria da Covid-19, com
retracdo de 10%, em 2020, demonstrando que o setor de franquias foi um
dos setores mais impactados pela pandemia.

A aglomeracdo regional das franquias se manteve até o periodo
recente, sendo que, na regido Sudeste do Brasil, agrupou-se 83% das
redes em 2020, seguido da regido Sul (13%), restando 4% para as demais
regides do pais (ABF, 2022). Em relagdo a criacdo de empregos, mesmo em
um ambiente de aumento da taxa de desocupacdo no Brasil, o setor de
franquias manteve o seu nivel de empregabilidade, registrando mais de um
milhdo de trabalhadores, desde 2016. Houve uma retracdo dos empregos
em 2020, mas o setor de franquias elevou o nivel de emprego em 12%
em 2021, com 1,41 milhGes de trabalhadores empregados, superando o
periodo pré-pandemia (ABF, 2022).

A ABF divide o mercado de franquias em onze segmentos:
alimentacdo; casa e construgdo; comunicacao, informatica e eletronicos;
entretenimento e lazer; hotelaria e turismo; limpeza e conservacao;
moda; saude, beleza e bem-estar; servicos automotivos; servicos e outros
negocios; servicos educacionais. O setor de alimentacdo das franquias
também apresenta divisdes, chamadas de subsegmentos, sendo eles: bares;
distribuicdo e producdo; docerias e sorveterias; empdrios, mercados e lojas
conveniéncia; padarias, restaurantes de servico completo; restaurantes de
servico rapido. O GRAF. 1 apresenta o crescimento em faturamento dos
principais setores.
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Verifica-se que o setor de
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durante os anos de 2016
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queda de 15% no
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GRAFICO 1 — Faturamento dos setores de franquia (RS milh&es)
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FONTE: Associagdo Brasileira de Franchising (2017; 2022) (Adaptado)
(*) Dados estimados.

Verifica-se que o setor de alimentacdo foi o de maior em faturamento,
durante os anos de 2016 a 2020, mas também foi o que mais sofreu com
a pandemia, apresentando queda de 15% no faturamento, pois os locais
de comercializacdo direta (centros urbanos, shoppings, mercados etc.)
estavam fechados em quase todo o periodo. Em contrapartida, o setor
Saude, Beleza e Bem-estar apresentou crescimento de 3,1% em 2020,
motivado pela preocupacdo com saude durante a pandemia. Por sua
vez, o segmento Casa e Construcdo foi o que mais cresceu em 2020, com
aumento de 12,8% o faturamento, por ser menos afetado pelos decretos
federais, dado que se estabeleceu esse segmento como servico essencial
da economia (ABF, 2022).

Os numeros de faturamento comprovam a importancia da industria
de alimentos. O mercado de alimentagcdo é essencial para qualquer
sociedade e economia, sendo um direito do individuo decretado na
Declaracdo Universaldos Direitos Humanos. Aalimentacdo esta diretamente
relacionada com questBes sociais, culturais, e de sadde publica de uma
coletividade. Para ter acesso aos alimentos, a sociedade depende da
estrutura socioecondmica, assim como as classes sociais estabelecem as
praticas alimentares que determinam a sua cultura (GARCIA, 2003). Desse
modo, o subsegmento de alimentacdo do mercado de franquias é um dos
focos de analise do presente estudo.
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2 METODOLOGIA

Em relacdo a coleta de dados, utilizou-se as informacbes de 285
franqueadoras associadas a Associacdo Brasileira de Franchising, sendo os
dados: niumero de unidades no Brasil e no exterior, ano de fundacgdo, ano
do inicio da franquia, estado sede e segmento de atuacdo (ABF, 2022).

Em relacdo aos indices de concentracdo, utilizou-se inicialmente o
tradicional indice de Razdo de Concentragdo (CR), dado por CR,= Zk/:I)S,,,
que representa a soma da participacdo (Si) das k maiores franquias, de
ordem i, presentes no mercado. O resultado varia entre 0 e 1, sendo que,
guanto mais proximo de 1, maior é a concentracdo de mercado. Optou-se
pelo recorte que é comumente utilizado na literatura, ou seja, a analise
das trés, cinco e dez maiores empresas (CR,, CR_ e CR, ).

Dadas as limitagdes do indice CR, inclui-se na andlise outras medidas
de concentragdo que levam em conta tanto a distribuicdo de tamanho das
firmas quanto as mudancas estruturais em todas as partes da industria
gue influenciam no valor do indice de concentracdo (BIKKER; HAAF, 2002).
Nesse sentido, o indice de Hirschman Herfindahl (HHI) € uma das medidas
de concentracdo mais ampla. O indice HHI varia entre 1/n < HHI < 1,
(ALMEIDA; SILVA, 2015) e é representado pela equacdo:

HHI=Y S (1)

Em que S? representa a soma dos quadrados da participacdo
das franquias no mercado, considerando a ordem j (as franquias sdo
organizadas e ponderadas em ordem decrescente), atribuindo assim um
peso maior para as franquias de maior importancia no mercado.

Para avaliar o indice HHI, dado o intervalo de 1/n até 1, sendo n
o numero de franquias, Almeida e Silva (2015) propdem que: i) valores
inferiores a 0,1 denota industria de pouca concentracdo; ii) entre 0,1 e 0,18
representa uma industria com concentracdo moderada; e iii) maiores do
que 0,18, industria muito concentrada.

Por sua vez, o indice de Hause (Hm) consiste em um indice criado
por Hause (1977) a partir de suas interpretacdes do modelo de Cournot. O
indice deriva uma medida de concentracdo que depende de um parametro
o que capta os efeitos de conluio em modelo oligopolista. O indide de Hause
Hm (o ,{Si }), depende tanto da participacdo de cada empresa no mercado
guanto do parametro a, sendo que quanto maior for esse parametro maior
é o efeito do conluio (BIKKER; HAAF, 2002). O indicador é definido por:
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HHI= Zi’ll Si2-(Si(HHI—Slz)) 2)

Em que, é o indice Herfindahl-Hirschman, o é uma proxy para o grau
de conluio. Cabe destacar que, quando a - o o indice se aproxima do
resultado HHI, e diminui inversamente ao grau de colusdo, ou seja, quanto
maior mais concentrado o mercado, quando a —> 0, mais se aproxima de
uma concorréncia perfeita.

Por sua vez, Hall e Tideman (1967) propdem uma ponderacdo do
HHI, ao considerar no célculo o montante de empresas no mercado, com
isso expOe as condi¢cdes de entrada de novos participantes (BIKKER; HAAF,
2002). O indicador HTI é representado pela equacéo:

HTI=1/2 Y isi- 1) (3)

Embora poucas firmas determinem o comportamento do mercado,
as medidas discretas foram criticadas por ndo avaliar as alteracdes do
segmento econdmico composto pelo grupo das menores empresas. Como
solugdo, surgiram os indices de dispersdo. Nesse contexto, Horvarth (1970)
criou o CCl com o intuito de unir duas abordagens, a dispersdo relativa e a
magnitude absoluta. O CCl é outro indicador que deriva de um antecessor,
HHI. Quanto mais perto chegar da unidade, maior sera a concentragao.
E especificamente Util para indicar a dominancia de um agente em
detrimento dos outros (BIKKER; HAAF, 2002). A equacdo é:

CCI=S+ Y. (1+(1-s)) (4)

Em que, é participacdo da empresa que detém o maior market share,
Srepresenta o quadrado da participagdo de cada franquia no mercado.

Ao identificar que o ingresso de um participante de tamanho
superior ao tamanho médio observado em um mercado que tinha como
inconsisténcias a reducdo do nivel de concentra¢do, Hannah e Kay (1977)
propuseram um indicador com a inclusdo de parametro a, mas que nesse
caso retrata a elasticidade do fluxo de entrada e saida de empresas. Caso
o a tenda a zero, a ponderacdo considera o numero de participantes
no mercado. Na condicdo de a convergir ao infinito, o parametro mede
a participacdo de mercado da maior empresa (BIKKER; HAAF, 2002). A
relacdo pode ser expressa por:

n 1/(1-a)

HKI =( ), i=1sf‘) (5)
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Por fim, tém-se o indice de Entropia (El). Este indice pode ser
interpretado como sendo uma medida inversa da concentracdo. Esta
medida pondera a participacdo de cada firma pelo logaritmo de n, variando
entre O e log,n. Nesse sentido, se £/=0, tem-se uma situagdo de monopalio.

Segue a equagao que representa o E:
n

El=— Z silogasi (6)

i=1

Para auxiliar na visualizacao das caracteristicas dos indices, a TAB. 1
resume os indicadores aplicados nesta pesquisa.

TABELA 1 — Caracteristicas dos indices de concentrac¢do industrial

" . Intervalo de -
Indice Férmula variacio Peculiaridade
B o Compreende as k maiores empresas do
CR, z.-:f‘ 0<CR s1 mercado.
HHI 2i=15i2 1/n £ HHI £ 1 | Inclui maior peso para as empresas grandes.
n 2(siHHI=sP) O a diminui inversamente ao grau de
: < .
Hm Zi:ls‘ O<Hm<1 |-
HTI 1/(22i:1i5i -1 0<HTI<1 |Consideraa quantidade de franquias.
n 2 . ~ . .
ca |® +Zi=251 a 0<cCl<1 Rgﬂelte dispersdo relativa e magnitude
+(—s) absoluta.
n 1/(1-a) p A ..
« O a é um parametro de elasticidade
HKI (2i=1si ) 1/<HKI<n especificado.
El _Z‘_lsilo.gzsi O<El<logn xfoqe o conteldo da informagdo antes do

FONTE: Bikker e Haaf (2002, adaptado)
Nota: O evento realizado é uma func¢do decrescente de probabilidade anterior ao seu acontecimento,
as ocorréncias podem ser calculadas precedentes ao fato.

Para George, Joll e Lynk (2005) nenhum indice é ideal, seja qual for a
situacdo. Assim, optou-se pela utilizagdo de diferentes indices realizar uma
andlise ampla do mercado de franquia em seus diversos segmentos.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Em um ambiente cada vez mais globalizado, a evolucdo do fast food,
do self service, do delivery, enfim, esse novo dicionario do consumo ilustra
a mudanca no habito do consumo de alimentacdo da populacdo brasileira,
nas Ultimas décadas. Em uma inspecdo visual, verifica-se uma expansdo
das franquias especializadas no setor de alimentacdo no Brasil, sendo que
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na ultima década o numero de franqueadoras passou de 152 para 285
franquias, considerando as franquias associadas a ABF (GRAF. 2).

GRAFICO 2 — Numero de franquias associadas da ABF, no segmento de
alimentacdo
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FONTE: ABF (2022, adaptado)
Nota: O montante acumulado, ano a ano, foi calculado com base na amostra selecionada, a partir do
ano de fundagdo de cada franquia.

Na andlise por subsegmento, verifica-se que a adoc¢do de novo
padrdo de consumo, motivado pela praticidade, ou pela escassez de
tempo, fez com que os restaurantes de servico rdpido ocupassem a
primeira posicdo, em relacio ao nimero de novas franquias (GRAF. 3).
Cabe destacar que o subsegmento Restaurantes de Servico Rapido (RSR) é
composto majoritariamente por franquias que prestam servico estilo fast
food e self-service.

GRAFICO 3 — Numero de franquias associadas da ABF, por subsegmento
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FONTE: ABF (2022, adaptado)
Nota: “Outros” compde a soma dos subsegmentos de atuagdo: bares, distribuigdo e produgdo e
padarias.

Por sua vez, os Restaurante de Servico Completo (RSC) sdo
restaurantes com modelo de atendimento e refeicdo na mesa, os quais
ocupam uma importante fatia do mercado de franquias de alimentacdo,
mas apresentam uma expansdo mais lenta. Em termos comparativos, cabe
destacar que, entre as 20 maiores redes dos subsegmentos RSR e RSC, o
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modelo de negdcio dos RSR exige um desembolso financeiro 16% maior do
gue as franquias de RSC (ABF, 2022).

A maturidade e experiéncia do sistema de franquias, junto com a
orientacdo da ABF na formacdo de franquias, colabora para que, nos dias
atuais, mais empresas se tornem uma franqueadora (GRAF. 4). A linha
de tendéncia corrobora com o argumento, ela mostra que o tempo que
as empresas levam para virar franquia ird diminuir, ou seja, o nimero de
empresas formatadas especificamente para o modelo de negdcio das
franquias tende a aumentar.

GRAFICO 4 — Tempo em que as empresas se tornaram franquias no
segmento de alimentagdo
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FONTE: ABF (2022, adaptado)
*QOs triangulos representam a relagdo entre ano de fundagdo e periodo decorrido até a empresa
tornar-se franquia, a reta € uma tendéncia, ajuste polinomial.

Apds o diagndstico preliminar de que o mercado de franquias de
alimentacdo se encontra em expansao, procede-se o calculo dos indices de
concentracgdo. Os indices CR, HHI, Hm, HTI, CCI, HKI e El foram calculados
para os dados referente a 2021, o parametro escolhido para determinar a
parcela de mercado da rede foi o nimero de unidades de franquia. Devido a
falta de informacGes precisas do nimero de unidades de cada franqueadora,
nos demais periodos, ndo sera possivel realizar uma analise temporal.

A partir dos resultados, de forma geral, os indices utilizados
classificaram o mercado de franquias de alimentacdo entre pouco
a moderado grau de concentracdo. No cdlculo do indice razdo de
concentracdo, é possivel visualizar que adominancia dastrés e cinco maiores
franqueadoras é baixa, 23% e 35% do mercado, respectivamente. Por sua
vez, o indice HHI ficou abaixo de 0,1, o que denota baixa concentracdo,
conforme classificagdo de Almeida e Silva (2015). Os demais indices Hm,
HTI, CCl também apresentaram valores baixos, corroborando o indicativo
de baixa concentracdo de mercado (TAB. 2).

Revista da FAE, Curitiba, v. 26, 2023 — e 0788



TABELA 2 — Resultados dos indices de concentracdo

indice Intervalo de variagao Parametro Resultado
CR, 0,23

CR 0<Cks<1 CR, 0,35
CR, 0,50

HH]I 1/n<HHI<1 - 0,03

Hm O<Hm<1 a=0,15 0,10

HTI O<HTI<1 - 0,02

CCl 0<CCl<1 - 0,14

1 a=0,25 201,26
HKI /s <HKI<n
1 a=5 16,78
El O0<E<logn - 6,05

FONTE: Os autores (2023)

O parametro a, no indice Hm, equivale a 0,15 para que o valor do
indice seja uma funcdo convexa e decrescente do nimero equivalente de
franquias. O valor foi de 0,10, corroborando os resultados dos indices CR
e HHI, de baixa concentracdo. No caso do HTI, niumeros préximos de 1
representam alta concentragdo, como o célculo obtido foi de 0,02, esse
resultado também indica baixa concentracdo. Enfim, todas as medidas
discretas apontam para baixa concentracdo de mercado.

Por sua vez, o indice CCl, que engloba na sua analise tanto dispersao
guanto magnitude, com o resultado de 0,14, também indica que ndo ha
nenhum conjunto de firmas que domine as franquias de alimento. No
calculo do indice HKI, foram definidos a priori valores para o parametro a,
de 0,25, considerado baixo, e de 5 considerado muito alto, com o intuito
de avaliar os dois extremos. Na primeira analise, com a = 0,25, pretende-se
medir a influéncia das menores empresas. Como o valor maximo de HKI é o
numero de empresas, ou nesse caso 285, o resultado de 201,26 demonstra
gue a ponderacdo considera um numero tedrico de 200 empresas nesse
mercado. Valores de a muito baixo, funcionam com um teste para as
pequenas empresas de um setor, nesse caso, mais de 200 empresas
exercem pequena influéncia no grau de concentracao de mercado.

Na segunda anadlise do indice HKI, com a =5, testa-se a participacdo
tedrica da maior empresa no mercado, como nesse caso o resultado obtido
serd, no limite, (HKI=1)/s,, entdo o resultado de 16,78 pode ser traduzido
como uma participagdo tedrica da maior empresa de mercado (s,) de
5,96%, uma participacdo relativamente baixa, sendo uma boa aproximacao
da realidade do setor. Por fim, no ultimo indicador analisado, o El, quanto
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mais proximo de zero maior serd a concentragdo. Nesse contexto, o
resultado de 6,05 também pode ser considerado como baixa concentragdo
de mercado.

Na sequéncia, procede-se a analise dos subsegmentos das franquias
de alimentacdo (TAB. 3). Em uma analise prévia, verifica-se que os subsetores
com o menor numero de franqueadoras sdo os setores bares, padarias e
distribuicdo e producdo que tem menos de dez redes. Nesses segmentos,
é possivel afirmar que ha mais concentracdo, onde de trés a cinco redes
detém, aproximadamente, 90% do mercado. O exemplo mais claro desse
argumento é visto no nicho de padarias, que possui um total de quatro redes.
Por outro lado, o subsetor de restaurantes de servico rapido corresponde a
mais da metade das franquias de alimentos e, juntamente, os restaurantes
(RSR e RSC) compreendem 71,80% das franquias de alimentagao.

TABELA 3 — Distribuicdo das franquias por segmento

Bares 8 3,0%
Distribuicdo e producdo 5 1,9%
Docerias e sorveterias 52 19,7%
Empdrios, mercados e lojas de conveniéncia | 27 10,2%
Restaurantes de servico completo 48 18,2%
Restaurantes de servigo rapido 141 53,6%
Padarias 4 1,5%

FONTE: Os autores (2023)

Iniciando com a anadlise das razdes de concentracdo, de forma
pormenorizada,coma participacdode cadaumadascinco principaisempresas
em cada subsegmento (S, a S,) € possivel notar que nos subsegmentos de
bares e de distribuicdo e produgdo ha elevada concentragdo, sendo que a
maior empresa de cada um desses setores detém mais de 50% do mercado.
Em ambos os segmentos, a AMBEV ocupa a primeira posicdo, com a franquia
Quiosque Chopp Brahma, no segmento bares, e a franquia Chopp Brahma
Express, no segmento de distribuicdo e producdo. Cabe destacar que o
subsegmento de padaria também é considerado um segmento altamente
concentrado, com CR,= 0,98 aponta para um setor altamente concentrado,
sendo a lider de mercado a franquia Pao e Companhia.

Em uma segunda categoria, nas docerias e sorveteiras e nos
empodrios, mercados e lojas de conveniéncia, as duas maiores empresas
detém 50% do mercado. No ramo de Docerias e sorveteiras, a franquia
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Cacau Show é lider com uma ampla margem para a Oggi Sorvetes. Por
sua vez, em relacdo aos mercados de lojas de conveniéncia, as franquias
Pit Stop Skoll e AM/PM tém fatias muito préximas de mercado. Em uma
terceira categoria, dos restaurantes (servico completo e servico rapido),
apenas com a soma da participacdo das cinco maiores empresas obtém-se
a representatividade de 50% do mercado (GRAF. 5).

GRAFICO 5 — Participacdo das cinco maiores empresas (S, a'S,), nos
subsegmentos das franquias de alimentagdo, em 2021, em % do total
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FONTE: Os autores (2023)

Nota: Os subsegmentos sdo: distribuicdo e produgdo (D&P), docerias e sorveterias (D&S), Empdrios,
mercados e lojas de conveniéncia (EMLC), Restaurante de Servico Completo (RSC) e Restaurante de
Servigo Rapido (RSR).

Em relagdo aos indices de concentragdo, os resultados do HHI,
também apontam para trés grupos de concentracdo: i) bares, distribuicdo
e producdo com alta concentracdo; ii) docerias e sorveteiras, emporios,
mercados e lojas de conveniéncia com concentracdo moderada, e iii)
restaurantes (RSC e RSR) com baixa concentracdo de mercado (TAB. 4).

TABELA 4 — indice de concentragdo por subsegmento das franquias de
alimentacdo

Bares 0,379 0,627 | 0,85 0,95 |- 0,33 0,66 (1,98 |6,49 1,94
D&P 0,392 (0,675 |0,91 0,94 |- 0,40 (0,69 [ 2,02 |4,39 1,69
D&S 0,169 0,353 | 0,55 0,67 10,83 0,09 |0,43 3,44 |34,74 |3,63
EMLC 0,185 |0,449 10,69 0,85 |0,94 (0,17 |0,47 [4,31 |17,62 |2,95
RSC 0,07 |0,213 |0,40 0,49 10,67 0,06 0,28 |7,03 [38,55 |4,45
RSR 0,07 |0,190 |0,41 0,51 |10,61|0,03|0,26|7,69 [99,93 |5,11

FONTE: Os autores (2023)

Nota: Os subsegmentos s&o: distribuicdo e producdo (D&P), docerias e sorveterias (D&S), Emparios,
mercados e lojas de conveniéncia (EMLC), Restaurante de Servigo Completo (RSC) e Restaurante de
Servigo Rapido (RSR).

O indice Hm também corrobora com os resultados anteriores.

Entretanto, nesse caso, no grupo de concentracdo moderada, as docerias
e sorveterias, apresentam um indice menor (0,353) do que o grupo de

Revista da FAE, Curitiba, v. 26, 2023 — e 0788



emporios, mercados e lojas de conveniéncia (0,449). No segmento de
empodrio, mercados e lojas de conveniéncias, ha um menor nimero de
franquias (27), com atividades mais préximas, e com isso um maior poder
de conluio. Enquanto que no setor de docerias ha mais franquias (52), com
produtos diversificados (chocolate, sorvete, acai, bolos, cookie, croissant,
brownie, churros, macarons, alfajor etc.). Cabe destacar que, de acordo
com o indice HTI, as docerias (0,09) tem um padrdo de concorréncia mais
préximo dos restaurantes (menos concentrado), do que os mercados e
lojas de conveniéncia.

Por fim, o GRAF. 6 apresenta das curvas de concentragao,
acumulando as n franquias do mercado de alimentagdo, em termos
percentuais do nimero de estabelecimentos. A reta diagonal representa o
mercado se cada franquia tivesse a mesma participacdo (ou seja, a mesma
guantidade de empresas franqueadas), portanto, representa uma situacao
de concorréncia perfeita e a curva acima dessa reta diagonal retrata a
concentragdo do mercado. Nesse contexto, quanto maior for a curvatura,
maior é a aglomeracdo de mercado.

GRAFICO 6 — Curva de concentracdo das franquias de alimentacdo

30
25
20
15
10

5

0
Q ,f:) <,)Q N

numero de unidades,
em Milhares

S ) ® o ® ) N ©
N O S O

Ndmero de franquias
FONTE: Os autores (2023)

No GRAF. 6, pode-se identificar um nimero pequeno de redes de
franquia que apresentam elevada participacdo no mercado, em que apenas
sete franqueadoras tém mais de mil unidades, perfazendo 42,86% dos
31.112 estabelecimentos de franquias, no ramo de alimentacdo, no Brasil,
em 2021. Estas sete franquias (Cacau Show, McDonald's, Pit Stop Skol,
Subway, AM/PM, Burguer King e BR Mania) contribuem para a classificagdo
das franquias do setor de alimentos com grau moderado de concentracao.
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CONCLUSAO

O mercado de franquias de alimentagdo se encontra em expansdo,
e é resiliente as adversidades economicas, diversificado em relacdo as
diferentes atividades que abarca e pulverizados nas regides Sul e Sudeste
do Brasil. O setor de alimentacdo é o maior segmento dentre os segmentos
em que as franquias estdo inseridas, tanto em numero de franqueadores
guanto nimero de estabelecimentos e faturamento. O perfil das franquias
se altera com o tempo, sendo que a pratica de empresas tradicionais e
consolidadas no seu ramo de atuagdo que migram para o mercado de
franquias, paulatinamente esta dando lugar para a criagao de empresas
fundadas e formatadas para o mercado de franquias.

O grau de concentracao nas franquias de alimentacdo é moderado.
Esse resultado vai de encontro com o que postula a teoria econdmica,
pois é um setor com pequenas barreiras a entrada e com elevado grau
de diferenciacdo dos produtos. Somando-se a isso, a constante evolucdo
do modelo de negdcio, em que as franquias evoluiram de um modelo de
licenga de uso e distribuicdo de produto para uma rede inteligente de
transmissdo de know-how, proporciona o ingresso de novas empresas
nesse setor, favorecendo o ambiente competitivo.

Os achados de pesquisa em relacdo a andlise segmentada das
franquias de alimentacdo no Brasil contribuem com a literatura na medida
gue demonstram que ha diferencgas no grau de concentragdo, nos diferentes
segmentos. Hd segmentos em que uma grande empresa do setor de
bebidas (AMBEV) atua com suas franquias nos segmentos de distribuicdo
(de bebidas) e bares, tornando esses setores mais concentrados. Hd um
segmento tdo diversificado (docerias e sorveterias) que é dificil inferir se
as empresas com maior market share, uma doceria e uma sorveteria, sao
de fatos, concorrentes entre si. Por fim, ha segmentos muito competitivos,
como é o caso dos restaurantes de servicos rapidos, que ganharam impulso
com as mudancas dos habitos de consumo, com a ascensdo do fast food, nas
Ultimas décadas, e com o crescimento do delivery, em tempos de pandemia.

Reconhecendo que muitas empresas que dominam o mercado de
franquias no ramo da alimentacdo sdo estrangeiras, sugere-se que, em
estudos futuros, aprofunde-se essa questdo, sobre qual é o impacto das
redes de franquias estrangeiras no grau de competitividade no ramo de
alimentacdo, no Brasil. A limitacdo deste trabalho deve-se a escassez de
dados, com isso, a elaboragdo de uma série temporal também possibilita
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0 acompanhamento da dindmica competitiva no mercado de franquias
relacionadas ao setor de alimentacdo. Cabe destacar que a andlise foi
realizada em um periodo singular, de pandemia. Nesse sentido, para
estudos futuros, pode-se realizar o comparativo entre esse periodo, com
cenarios de normalidade, antes e depois da pandemia.
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