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RESUMO

Cordeiro, Lucas G. (2022). Franquias em espacos compartilhados como solucgédo estratégica
para expansdo em cidades pequenas (Dissertacdo). Programa de Pds-Graduacdo em
Administracdo (PPGA), Universidade Estadual do Oeste do Parana — UNIOESTE, Cascavel,
PR, Brasil.

Este estudo teve como objetivo desenvolver um plano de aplicacéo a partir da analise de como
a implantacao de franquias em espacos compartilhados pode resultar em uma estratégia eficaz
de expansdo em cidades pequenas. A metodologia utilizada foi a analise qualitativa com
estudo de caso Unico. Os dados foram coletados por meio de documentos diversos, pesquisas
e informac0es fornecidas pela rede estudada, confrontando com a base teorica selecionada. A
analise do mercado potencial realizou-se por meio dos dados bibliograficos e pesquisas
realizadas na base de dados do IBGE. Para a analise de viabilidade econdmica, primeiramente
elaborou-se duas planilhas de fluxo de caixa, sendo uma para cada formato de franquia da
rede estudada. Em seguida, realizou-se os célculos por meio dos indicadores financeiros:
Payback, VPL, TIR e IL. Quanto aos resultados, no que tange ao mercado potencial de cursos
livres, evidenciou-se que o formato shop in shop possui um grande, e quase inexplorado
potencial de expansdo para a rede, tanto em cidades pequenas entre 5 e 40 mil habitantes
como em cidades maiores. Constatou-se também que hé espago para crescimento em cidades
maiores com o formato de franquia padrdo. No tocante a andlise de viabilidade econémica,
evidenciou-se a viabilidade de ambos os formatos de franquia, com o formato shop in shop
apresentando o melhor desempenho perante o formato padrdo. Para finalizar, elaborou-se a
proposta de intervencdo, com a sugestdo de uma nova estratégia de expansao, contemplando
ambos os formatos de franquia, embora o foco da estratégia consista na expansao por meio do
formato shop in shop em cidades pequenas, entre 5 e 40 mil habitantes.

Palavras-chave: Estratégia de Expansdo; Franquia; Shop in Shop; Cursos; Viabilidade

Econdmica.



ABSTRACT

Cordeiro, Lucas G. (2022). Franchise in shared spaces as a strategic solution for expansion
in small cities (Dissertation). Post-Graduate Program in Management (PPGA), State
University of Western Parand — UNIOESTE, Cascavel, PR, Brazil.

This study aimed to develop an application plan based on the analysis of how the
implementation of franchises in shared spaces can result in an effective expansion strategy in
small cities. The methodology used was qualitative analysis with a single case study. Data
were collected through various documents, research and information provided by the studied
network, comparing with the selected theoretical basis. The analysis of the potential market
was carried out through bibliographic data and research carried out in the IBGE database. For
the economic viability analysis, two cash flow spreadsheets were first elaborated, one for each
franchise format of the studied network. Then, the calculations were performed using the
financial indicators: Payback, NPV, IRR and IL. As for the results, with regard to the
potential market for open courses, it was evident that the shop in shop format has a large and
almost unexplored potential for expansion for the network, both in small towns between 5 and
40 thousand inhabitants and in cities bigger. It was also found that there is room for growth in
larger cities with the standard franchise format. Regarding the economic viability analysis, the
viability of both franchise formats was evidenced, with the shop in shop format showing the
best performance compared to the standard format. Finally, the intervention proposal was
elaborated, with the suggestion of a new expansion strategy, contemplating both franchise
formats, although the focus of the strategy is the expansion through the shop-in-shop format
in small cities, between 5 and 40 thousand inhabitants.

Keywords: Expansion Strategy; Franchise; Shop in Shop; Courses; Economic Viability.
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1 INTRODUCAO

O setor de franquias tem se destacado nas ultimas décadas, devido a sua
representatividade na economia nacional. O forte crescimento do consumo, a ascensdo de
novas classes ao mercado, e 0s novos empreendedores que buscam o seu proprio negocio,
constituem-se como fatores determinantes para o crescimento do setor no pais (Lima Junior,
Luna & Souza, 2012). Ademais, por se tratar de modelos de negocio amplamente testados, as
franquias apresentam-se como uma alternativa mais segura para o investidor (Ruschel, 2019),
0 que também tem contribuido para a adesdo e para 0 seu crescimento.

No ano de 2020, mesmo sofrendo uma queda de 10,5% no faturamento, o setor
brasileiro de franquias alcangou um total de R$ 167.2 bilhGes (ABF, 2021), representando
2,26% do Produto Interno Bruto — PIB do pais (IBGE, 2021). Em numero de operacdes,
encerrou 0 ano de 2020 com 156.798 unidades franqueadas (ABF, 2021), de um total de 19.2
milhdes de empresas em operacdo no pais, de acordo com o Servi¢co Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2021), indicando que ainda h& muito espaco para
expansao.

Apesar de as redes de franquias do Brasil, ainda apresentarem maior concentra¢do nas
grandes cidades, com mais de 500 mil habitantes (Melo et al., 2020), este cenéario tem
comecado a mudar. Devido a competitividade dos grandes centros, e a crescente demanda por
novas marcas nas cidades pequenas, muitas redes de franquias ja tém avaliado modelos de
negocio que possam ser implementados em cidades menores, bem como novas estratégias de
expansdo focadas no interior do pais (Moita & Guerra, 2012). Mas ainda existem muitas
barreiras para o avanco das redes de franquias nas cidades do interior: como a dificuldade em
implantar e manter operagdes em cidades menores, devido ao faturamento limitado; a
sazonalidade no faturamento decorrente da possivel incidéncia de periodos de ociosidade; o
namero menor de mao de obra qualificada, entre outros fatores que podem afetar o
desempenho das unidades franqueadas nessas cidades (Santos, 2019).

Portanto, o atual grande desafio das redes de franquias, é implementar modelos de
negocio que se mostrem eficazes e economicamente viaveis em cidades pequenas ao longo do
contrato de franquia, para fomentar novas estratégias de expansdo focadas no interior do pais.
Nesse quesito, a analise de viabilidade econémica de investimentos é fundamental para setor,

pois contribui para a analise de franqueabilidade e para a elaboracdo de estratégias de
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expansao de redes (SEBRAE, 2016). Além disso, possui a finalidade de dar suporte a decisdo
do investidor, no caso o franqueado, que poderé optar pelo formato de negdcio que se mostre
mais atrativo, do ponto de vista econdémico.

Um dos segmentos que tem se destacado na criacdo de novos formatos de negécio
economicamente viaveis, e na implementacdo de estratégias de expansdo com foco nas
cidades pequenas, € o de servigos educacionais. As Ultimas estimativas indicam que o
segmento conta com aproximadamente 280 redes de franquias, somando mais de 16 mil
empresas regulares no Brasil (ABF, 2019). E devido a crise na area educacional, provocada
pela pandemia do COVID-19, que obrigou quase 1,6 bilhdo de estudantes a deixarem suas
salas de aula em todo mundo (UNESCO, 2020), as redes de franquias do segmento de
servigos educacionais tiveram que buscar solucBes para continuar crescendo. A nova cultura
de ensino remoto que ganhou forca com a pandemia também tem ameacado o crescimento do
namero de unidades fisicas, gerando um novo desafio para as redes educacionais, quanto a
manutencdo das unidades em operacao.

Assim, muitas redes de franquias de servicos educacionais tém desenvolvido formatos
mais enxutos de escolas para cidades pequenas, com estruturas reduzidas, principalmente as
escolas de idiomas e cursos profissionalizantes. Esses novos modelos de escolas, néo apenas
objetivam a implementacdo de novas estratégias de expansdo com foco em cidades pequenas,
como também se mostraram fundamentais para atender as populacfes dessas cidades que
sofrem com a escassez de oferta de cursos de qualidade, como 0s que sdo encontrados nos
grandes centros urbanos, constituindo um importante beneficio social.

Nesse sentido, esta pesquisa busca a compreensdo de como a implantacdo de franquias
em espacgos compartilhados pode resultar em uma estratégia eficaz de expansdo em cidades
pequenas e, a partir dai, desenvolver um plano de aplicacdo para redes do segmento

educacional de cursos livres.

1.1 CONTEXTO DA SITUACAO PROBLEMA

A Wit Idiomas e Tec., € uma empresa do setor educacional, no segmento de cursos de
idiomas e profissionalizantes, criada em 2015, pela visdo e experiéncia do seu fundador.
Naquele momento, o fundador j& possuia cerca de 10 anos de experiéncia no setor
educacional como franqueado de outra marca ja extinta, quando decidiu abrir a sua primeira

escola de marca proépria, na cidade de Marechal Candido Rondon, regido oeste paranaense. A
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escola, que foi iniciada com uma proposta inovadora para a época, logo despertou o interesse
de uma de suas professoras que fez uma proposta de compra, e o fundador decidiu vender, no
més de maio daquele mesmo ano.

Mesmo com a venda da escola, o fundador permaneceu como proprietario da marca, a
qual havia depositado o registro no Instituto Nacional de Propriedade Intelectual — INPI.
Coube a nova proprietaria a criacdo e o desenvolvimento de um novo nome para a sua escola.
Dessa forma, o empresario pode montar uma nova escola utilizando a mesma marca na cidade
de Toledo-PR, a qual ja havia interesse por se tratar de uma cidade maior. A nova escola, que
era operada pelo préoprio fundador, passou a ser o centro de testes e adaptacdes no projeto de
formatacdo da marca que, desde a sua concepcdo, havia sido criado visando o mercado
nacional de franquias.

Em 2016, 2017 e 2018, houve grande concentracdo de investimentos na melhoria dos
processos e na capacitacdo do empresario. O modelo de neg6cio estava tomando forma para o
mercado de franquias. E o empreendedor continuava se preparando, realizando pesquisas de
mercado concorrente e consumidor dentro e fora do Brasil, participando de cursos e eventos
do setor de franquias, e recebendo ajuda de consultores e especialistas em franchising. Foi
nessa época que o fundador sentiu necessidade de iniciar seus testes de opera¢des em cidades
com populagdes menores. Assim, em julho de 2017 foram constituidas duas novas escolas,
nos municipios de Cafelandia e Nova Aurora, também na regido oeste do Parana, com cerca
de 17 mil habitantes e 11 mil habitantes, respectivamente. Até entdo, essas duas operacdes
foram apenas testes para comprovar a eficacia em cidades pequenas. Enquanto isso, a resposta
dos clientes evidenciava a viabilidade do modelo de negécio. Com uma proposta de valor bem
ajustada e um método eficaz, cada vez mais pessoas testavam e aprovavam suas certificacdes,
ganhando destaque na regido como uma das principais empresas do segmento de cursos
livres.

Em 2019, a marca ampliou sua rede, com mais 5 escolas proprias em cidades com
menos de 30 mil habitantes, que também eram operadas pelo fundador da marca. Aquele ano,
foi crucial para a conclusdo do método de ensino e da formatacdo do negdcio para o sistema
de franquias. Com o modelo de negdcio pronto, e o projeto de expansdo bem ajustado, 0
empresario decidiu participar da Feira do Empreendedor 2019, evento que aconteceu em
outubro daquele ano, promovido pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — SEBRAE. O objetivo foi agregar experiéncia em participacao de eventos voltados
ao publico empreendedor e a comercializacdo de negdcios, para realizar os Gltimos ajustes no

seu modelo e investir na divulgacao e venda de franquias no ano seguinte. Ainda em 2019, foi
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montado o escritorio da empresa franqueadora, o qual serviria para receber os candidatos a
franqueado, que deveriam comecar a surgir com o inicio da divulgac&o.

Os diferenciais da marca também eram evidenciados, tanto para o seu publico
consumidor, quanto para os interessados em adquirir uma franquia. Para os seus alunos, 0s
diferenciais consistiam no método de inglés inovador, baseado no conceito de sala de aula
invertida, e no ambiente estilo clube, com varios atrativos para lazer e entretenimento jovem.
E o principal diferencial para os candidatos a franqueado estava no modelo de negdcio enxuto
e bem ajustado para a obtencdo do maior percentual de lucro, se comparado a outras marcas.

No inicio de 2020, entre os meses de janeiro e marco, os planos do fundador eram:
realizar as primeiras divulgacdes de volta as aulas; e concluir a capacitacdo dos seus novos
diretores, que geriam as escolas proprias, para que pudesse deixar seu cargo de diretor de suas
unidades e se tornar diretor de expansdo da rede. Enquanto isso faria os Ultimos ajustes no
escritorio da empresa franqueadora, e contrataria uma pessoa para 0 cargo de auxiliar
administrativo, a qual também auxiliaria no suporte dos primeiros franqueados que entrassem
na rede, e outra para o cargo de auxiliar de expansdo, a qual auxiliaria na divulgacdo e nos
primeiros contatos com candidatos a franqueado.

No entanto, com 0s impactos provocados pela pandemia do COVID-19, esses planos
foram sendo adiados por tempo indeterminado, até serem totalmente substituidos entre o final
de 2020 e o inicio de 2021. Durante este periodo, muitos ajustes tiveram que ser feitos:
adaptacdo da metodologia de ensino; reducdo na equipe de algumas das escolas; adaptacdes
no espaco para atender as medidas restritivas; adaptacdes nas acbes de marketing, no
departamento comercial e nas estratégias de comercializacdo dos servi¢os. Chegou num ponto
em que o empresario percebeu que ndo haveria mais volta ao estado conhecido como
“normal”.

Além de ajustar varios aspectos do negdcio, o fundador também fez muitas pesquisas
em outras escolas e outras redes, e procurou saber como o mercado de franquias na area
educacional vinha se comportando durante a pandemia. Percebendo que teria muita
dificuldade em implementar sua estratégia de expansdo naquele periodo, pois as escolas e
redes vinham sofrendo muito com a crise, e ndo havia como saber quanto tempo a pandemia
ainda duraria € nem por quanto tempo seus reflexos ainda afetariam o seu negdécio, decidiu
cancelar o antigo plano de expanséo e fechar o escritério da franqueadora no final de 2020.
Naquele momento, parecia ser mais seguro manter o foco nas escolas que ja estavam em

operagéo.
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Com foco novamente nas suas escolas, 0 empresario decidiu acompanhar e avaliar
cada uma delas de forma individual. E foi analisando as suas operac¢6es, comparando 0s riscos
e expectativas de retorno de cada cidade, que o fundador percebeu algo que parecia ser uma
solucdo para o problema da estratégia de expansdo. Ele avaliou o comportamento das
operacOes nas cidades pequenas, que possuiam um formato reduzido, geralmente ainda num
modelo de testes similar ao shop in shop, e comparou com as escolas de estrutura completa
nas cidades maiores que exigiam uma estrutura maior e, consequentemente um custo de
manutencdo e um ponto de equilibrio mais altos. E percebeu que: as operacdes em cidades
menores ndo exigiam um investimento muito alto; sofriam menos com a crise; tinham menor
sazonalidade no faturamento; e o risco era muito menor do que nas operagdes em cidades
maiores.

Assim que constatou que as escolas em cidades com menos de 40 mil habitantes
ofereciam menor risco e continuavam dando lucro, enquanto a sua matriz sediada em uma
cidade de aproximadamente 130 mil habitantes ja estava ha varios meses no limite ou até
abaixo do ponto de equilibrio, decidiu estudar mais a fundo sobre os modelos de negdcio para
cidades pequenas e saber o que as redes de escolas concorrentes estavam fazendo para
expandir nessas cidades. Apos diversos estudos e calculos, o empresario tomou a decisédo de
testar um modelo diferente de neg6cio: aumentar o nimero de escolas em cidades pequenas,
nos formatos shop in shop e microfranquia, implementando novas unidades ainda durante a
pandemia.

O novo modelo de negocio, consiste na implantacdo de frangquias em espacos
compartilhados, nas cidades de até 40 mil habitantes. O nome In-School, foi dado ao novo
formato, para definir a implantacdo dessas operagOes de estrutura reduzida, em espacos
compartilhados, mas com a diferenca de estabelecer contratos de aluguel com utilizacdo
permanente de uma sala dentro de associacdes comerciais, ou escolas particulares de ensino
regular ou ainda faculdades particulares. Também chamadas de escolas incubadas, esse
formato segue a tendéncia do conhecido modelo shop in shop, que consiste na implantagéo de
unidades franqueadas dentro de outros estabelecimentos (Amendoeira Junior et al., 2021). De
acordo com o fundador, esse tipo de operagdo j& havia sido estudado em outros momentos,
apenas como forma de iniciar uma investida em cidade pequena, para depois constituir uma
escola padronizada com estrutura completa, mas nunca como alternativa permanente de

franquia, muito menos com intencdo de expandir a rede por meio desse modelo.
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1.1.1 Questdo de Pesquisa

Como a implantacdo de franquias em espacos compartilhados pode resultar em uma

estratégia eficaz de expansdo em cidades pequenas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Geral

Desenvolver um plano de aplicacdo a partir da analise de como a implantacdo de
franquias em espacos compartilhados pode resultar em uma estratégia eficaz de expansao em

cidades pequenas.

1.2.2 Especificos

a) Caracterizar o mercado potencial para franquias de cursos livres no Brasil;

b) Realizar as anélises de viabilidade econémica dos diferentes modelos de franquias da
rede Wit Idiomas e Tec., comparando as operacdes em espacos compartilhados (shop
in shop) com as operacgdes em espacos exclusivos (franquia padrao);

c) Elaborar a proposta de intervencdo para a implantacdo de uma nova estratégia de
expansao para a rede de franquias Wit Idiomas e Tec.

1.3 JUSTIFICATIVA E CONTRIBUICAO DA PRODUCAO TECNICA

Esse estudo se justifica pela importancia de se investigar a viabilidade econémica da
implementacdo de franquias de diferentes formatos de uma mesma rede, e sua relagdo com
alinhamento das estratégias de expansdo adotadas pelas respectivas empresas franqueadoras,
principalmente no que tange ao avancgo para as cidades pequenas do interior do pais. Estudos
relacionados ao tema, apontam que dos 5.570 municipios brasileiros, apenas 48% possuem
franquias (ITA, 2021). E desse montante, 75% se concentram nas capitais e regides
metropolitanas (Melo et al. 2020). Tendo em vista que aproximadamente 4.700 municipios

brasileiros possuem populacéo inferior a 40 mil habitantes (IBGE, 2021), pode-se afirmar que
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a maior parte das cidades que ainda ndo tem nenhuma franquia esta nesse grupo de cidades
menores, indicando uma oportunidade de crescimento para as redes franqueadoras.

Ha algumas barreiras que ainda precisam ser quebradas por novos formatos de
franquias, como o alto custo imobiliario, apontado como um dos principais limitadores para a
implantacdo de franquias em cidades menores (Moita & Guerra, 2012). No entanto, a criagdo
de formatos de negdcios reduzidos para franquias, como as franquias shop in shop e as
microfranquias — ou franquias de miniunidades que possuem um investimento menor, muitas
vezes nao necessitando de um ponto comercial exclusivo — nas quais o proprio franqueado € o
principal operador (Mauro, 2006; Fairbourne, Gibson & Dyer, 2007; Melo Borini & Cunha,
2014; Schnell et al., 2019); Amendoeira Junior et al., 2021), pode constituir uma
oportunidade para novos investimentos (Moita & Guerra, 2012), bem como para a formulagéo
de novas estratégias de expansdo de redes em cidades pequenas.

Por outro lado, as redes franqueadoras de cursos livres possuem dificuldades em se
instalar em cidades menores, devido ao desequilibrio entre o custo operacional e a
precificacdo adequada dos servigos para essas cidades onde a renda média da populagédo é
relativamente menor do que nas cidades maiores. Dessa forma, a implantacdo de modelos de
franquias que possam se adequar as cidades pequenas é fundamental para que o setor continue
crescendo de forma saudavel e, a0 mesmo tempo, contribuir com a formacdo de milhdes de
pessoas que habitam essas cidades mais carentes, constituindo um verdadeiro beneficio social.

No que tange a area educacional, esta pesquisa também se justifica pela sua
importancia: para as redes de franquias do segmento de cursos livres, as quais necessitam de
formatos e solucBes estratégicas que possibilitem a expanséo para o interior do pais; para 0s
moradores de cidades pequenas que sofrem com a escassez de oferta desse tipo de servigo; e
para a economia local das cidades afetadas, que precisam de pessoas qualificadas no mercado
de trabalho.

Para os empreendedores e investidores interessados no franchising, seja como canal de
distribuicdo para a expansdo de negocios ou como alternativa de investimento em franquia, 0
presente estudo contribui por meio da discussdo acerca da importancia da analise de
viabilidade econémica de investimentos no setor de franquias. O emprego de ferramentas de
viabilidade econémica nesse estudo, sugere a discussao no setor para que o franqueado possa
realizar a melhor tomada de decisdo de investimento, por meio de uma visdao mais ampla dos
formatos de negdcio e modelos de franquias disponiveis.

No que diz respeito a contribuicdo cientifica, ndo foram encontrados estudos

especificos sobre a implementacdo de estratégias de expansdo de redes em cidades pequenas,
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especialmente sob a 6tica da viabilidade econémica de formatos de negdcios para modelos de
franquias em espagos compartilhados, nos formatos shop in shop e microfranquias. Desse
modo, este trabalho se justifica pela importancia de se analisar a implantacdo de franquias em
espacos compartilnados, da rede de escolas de cursos livres Wit Idiomas e Tec., na
implementacdo de uma nova estratégia de expansao da rede com foco nas cidades pequenas
do interior do pais.

Por outro lado, as redes franqueadoras de cursos livres possuem dificuldades em se
instalar em cidades menores, devido ao desequilibrio entre o custo operacional e a
precificacdo adequada dos servicos para essas cidades onde a renda média da populagédo é
relativamente menor do que nas cidades maiores. Dessa forma, a implantacdo de modelos de
franquias que possam se adequar as cidades pequenas é fundamental para que o setor continue
crescendo de forma saudavel e, ao mesmo tempo, contribuir com a formacdo de milhdes de

pessoas que habitam essas cidades mais carentes, constituindo um verdadeiro beneficio social.

1.4 ESTRUTURA

Este estudo esta organizado em sete capitulos. No primeiro esta a introducdo ao tema
proposto, contextualizando a situacdo do setor de franquias e a implementacéo de estratégias
de expansdo para cidades pequenas, especialmente no setor de servicos educacionais. Em
seguida, apresenta-se o contexto da situacdo problema da rede de franquias Wit Idiomas e
Tec., bem como o problema de pesquisa, 0 objetivo geral e os objetivos especificos, sendo
finalizada com a justificativa e contribuicdo da producédo técnica. O capitulo 2 apresenta o
referencial tedrico, sendo subdividido em seis subsecdes: defini¢des e o surgimento da teoria
do franchising; estratégia e expansdo de redes de franquias; franquias no segmento de cursos
livres; compartilhamento de espaco corporativo e franquias shop in shop; analise de
viabilidade econdmica de investimentos; experiéncias similares no Brasil e no mundo. O
capitulo 3 é composto pelos métodos e técnicas de pesquisa empregados no estudo. No
capitulo 4, apresenta-se a analise e interpretacdo dos resultados. Por fim, o capitulo 5

apresenta as consideracdes finais.
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2 REFERENCIAS TEORICAS E PRATICAS

Neste capitulo, apresenta-se o referencial tedrico e pratico que embasou esta pesquisa.

2.1 DEFINICOES E O SURGIMENTO DA TEORIA DO FRANCHISING

A definicdo de franquia pode ser encontrada na legislacéo brasileira, na Lei n. 13.966,
de 26 de dezembro de 2019 (Brasil, 2019), que revogou a Lei n. 8.955 de 15/12/1994 (Brasil,
1994), dispondo sobre o sistema de franquia empresarial, e regulamentando o setor no pais. A
legislacdo, bem como diversos autores, define o franchising como um sistema em que o
franqueador cede ao franqueado ndo apenas o direito de uso da marca ou patente, mas
também o direito de distribuicdo exclusiva ou semiexclusiva dos produtos ou servicos
associados e, eventualmente, também o direito de uso da tecnologia de implantacdo e
administracdo de negdcios, ou sistema operacional desenvolvidos pelo franqueador, mediante
uma remuneracdo direta ou indireta, sem que isto caracterize relacdo de consumo ou vinculo
empregaticio em relacdo ao franqueado ou a seus empregados (Brasil, 1994; Mauro, 2006;
Santini & Gargia, 2011; Ribeiro et al., 2013; Brasil, 2019; Santos, 2020; Amendoeira Junior
et al., 2021). A explicacdo é que um negdcio € franqueado quando o seu proprietario o torna
franco, o concede, d4 acesso, outorga e, habilita um terceiro, denominado “franqueado” a
reproduzi-lo em outros locais (Guetta et al., 2013).

Dessa forma, a franquia é um conjunto de capacitacdo composto por: marca; direitos;
conhecimentos e servigos que o franqueado recebe para implantar e operar o0 negdcio de
acordo com os moldes estabelecidos pelo franqueador (Guetta et al., 2013). O “franqueador”,
pode-se entendé-lo como a pessoa fisica ou juridica, proprietario da marca e detentor do
conhecimento, enquanto o “franqueado” ¢ aquele que compra a concessao para operar uma ou
mais unidades da rede (Barroso, 2002). E o franchising é um sistema em que um franqueador,
com um pacote de negécio formatado e testado, estabelece um relacionamento contratual com
terceiros, os franqueados, sob a marca registrada do franqueador, para comercializar e/ou
reproduzir bens e servi¢os de acordo com os padrdes estabelecidos (Stanworth et al., 2004;
Sister, 2020).

O surgimento do que conhecemos hoje por franquia ainda divide a opinido de autores

desse tema. A hip6tese mais publicada é que tenha surgido no século XIX, por volta de 1850,
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nos Estados Unidos da América, quando uma industria de maquinas de costura implementou
pela primeira vez um formato de franquia rudimentar (Silva & Azevedo, 2012; Ribeiro et al.,
2013). Mas existem estudos que indicam o surgimento durante a idade média, na Franca, onde
a palavra franc significava o privilégio aos nobres de ficar com uma parte dos valores
cobrados dos camponeses, repassando o restante ao clero (Santos, 2020).

A histéria do desenvolvimento do franchising no Brasil e no mundo, é amplamente
conhecida, como pode ser observado em diversas obras e trabalhos cientificos de autores
nacionais e estrangeiros, como por exemplo: Maitland (1999), Cherto et al. (2006), Mauro
(2006), Combs et al., (2011), Sherman (2011), Silva e Azevedo (2012), Silveira (2012),
Ribeiro et al. (2013), Edger e Emmerson (2015), Jess (2018), Dias (2019), Nunes (2019),
Santos (2020), Redecker (2020), Sister, (2020), Amendoeira Junior et al., (2021). No Quadro
1, observa-se a linha do tempo do franchising de acordo com a literatura sobre o tema, com o0s

principais acontecimentos e mudancas ao longo do tempo:

DATA ACONTECIMENTO / MUDANCA

Origem do que conhecemos por franquia, na Franga. Ha indicios de que a igreja
catolica e os nobres da época utilizavam algo similar, pela taxag&o e pela
Durante a Idade Média concessdo de cartas de franquia (direito de exploragdo comercial da época).
Além disso, as cidades francas eram aquelas que ofereciam regalias em troca de
serventia. O pagamento de royalties possivelmente teve sua origem nessa época.

A cervejaria alema Spaten-Franziskaner-Bréu concedeu direitos de venda a

Por volta de 1840 . -
tabernas locais em troca de pagamento pelo uso do nome comercial.

Primeiro modelo parecido com o atual sistema de franquias, com a inddstria de

Entre 1851 e 1852 maquinas de costura Singer, nos EUA.

Novas empresas sdo atraidas pelo sistema de franquias, especialmente
fabricantes como: GM, Ford, Coca-Cola. Surgem as primeiras iniciativas de
empresas de servicos como a Hertz Rent a Car e a A&W; No Brasil, surge o
primeiro indicio do franchising, com o caso da cesséo do uso do signo "Calcados
Stella" para representantes comerciais, para a identificagdo dos seus
estabelecimentos, por volta de 1910.

Décadas de 1890 - 1940

Surgiram as redes Mc Donald's, Burger King, KFC, Dunkin'Donuts e outras.

Década de 1950 Houve uma Explosdo de franquias nhos EUA, ap0s a segunda guerra mundial.

Houve a depuracdo das legislagdes especificas de franquias nos EUA. Iniciou 0
Década de 1960 movimento no Brasil, onde as principais marcas pioneiras foram do setor de
servigos educacionais: Yazigi e CCAA.

AS franquias americanas iniciaram o processo de internacionalizacdo. No Brasil,
Década de 1970 predominavam as franquias de marca e produto, como: concessionarias de
veiculos, revendedoras de combustiveis e engarrafadoras de bebidas.

Surge a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF), em 1987. O franchising

Década de 1980 explode no Brasil.

As franquias de servicos comegam a se destacar no Brasil. Aprovacéo da
primeira Lei de Franquias do Brasil, Lei n. 8.955/94. Formacdo do World
Franchise Council (WFC), em 1994. Criacdo da Camara Setorial da Franquia
Empresarial pelo MICT (1997-2000).

Década de 1990

Maior profissionalizagéo do franchising nacional. Inicio do movimento de

Década de 2000 . T o
internacionalizacdo de redes brasileiras.

Exploséo de franquias brasileiras no exterior, com a maior profissionaliza¢do do
Década de 2010 franchising nacional. As mudancas tecnoldgicas dos dltimos anos,
impulsionaram o setor ao crescimento e melhoria dos processos.
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Quadro 1: Linha do tempo do franchising: principais acontecimentos e mudancas
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Desde o surgimento das primeiras franquias, o franchising passou por um longo
desenvolvimento, e atualmente elas podem ser classificadas de diversas formas. A primeira
forma de classificacdo das franquias € quanto a sua geracdo, que corresponde ao grau de
maturidade das franquias, no quesito integracdo e comprometimento entre franqueador e
franqueado para o sucesso da rede (Mauro, 2006; Silva & Azevedo, 2012; Nunes, 2019;
Santos, 2020; Amendoeira Junior et al., 2021). Ndo hé& consenso sobre qual geracdo estamos
vivenciando atualmente, e nem sobre as possiveis datas de surgimento de cada geracdo do
franchising, mas sabe-se que as franquias de primeira geracdo sdo aquelas que objetivam
apenas a marca e o produto, e quanto mais avancada for a geracdo, maior o grau de
inteligéncia e comprometimento entre franqueador e franqueados como sucesso da rede.

Quanto a atual geracdo, alguns autores indicam que estamos na quarta gera¢do, como
afirma Nunes (2019). Outros na guinta, como afirmam Mauro (2006), Silva e Azevedo (2012)
e Santos (2020). E ha quem afirme que as redes brasileiras ja estdo entrando na sétima
geracdo do franchising, conforme é explicado por Amendoeira Junior et al. (2021). Ocorre
gue uma nova geracdo surge toda vez em gque ha uma mudanca disruptiva no setor. Contudo,
apesar de o Brasil ocupar a quinta posicdo entre 0s paises de maior desenvolvimento do
franchising (ITA, 2021), pode-se constatar que a atual geracéo do sistema de franquias, pode
ser diferente conforme a maturidade do setor em cada pais.

A segunda forma de classificacdo das franquias se da pela remuneracdo recebida pelo
franqueador, podendo ser: franquia de distribuicdo, onde a remuneracédo se da pelo lucro dos
produtos e servicos vendidos; franquia mista, na qual o franqueador recebe taxas e mais o
percentual sobre a venda de produtos ou servicos; franquia pura, em que a remuneragdo é por
meio das taxas estabelecidas na Circular de Oferta de Franquia; e franquia de conversao, em
gue as taxas podem ser negociadas por se tratar de operagdes cujo novo franqueado ja possuli
know-how e pode agregar ao negécio do franqueador, promovendo vantagens e trazendo
beneficios para ambos (Mauro, 2006; Amendoeira Junior et al., 2021).

A terceira forma classificatoria das franquias diz respeito aos limites de atuacdo
(quanto a ocupagéo), sendo: unitéria, onde cada ponto de venda é operado por um franqueado
diferente; multiplas, onde um franqueado pode operar varias unidades franqueadas de uma
mesma marca; regional, onde o franqueador concede ao franqueado o direito de explorar uma
regido, podendo abrir mais de uma unidade em locais diferentes dentro da regido estabelecida;

master franquia, que é quando o franqueador concede a um franqueado ou grupo de sécios 0
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direito ndo s6 de operar uma regido, mas de subfranquear naquela regido; e franquia de
desenvolvimento de area, que sdo aquelas em que assim como as master franquias, podem
subfranquear, mas que também tem o dever de desenvolver a area de atuacdo concedida pelo
franqueador (Mauro, 2006; Amendoeira Junior et al., 2021).

A quarta forma de classificar as franquias se d& pela atividade, sendo: comercial, que €
0 modelo mais comum, pois busca expandir o fornecimento de produtos de consumo; de
Sservigos, que sdo tdo comuns quanto as comerciais, buscam expandir a prestacdo dos servicos;
franquia comissionada, sdo as que os franqueados também sdo remunerados pela venda;
industriais, sdo as franquias concedidas de fabricante para fabricante, para a producdo de
produtos da marca; franquia pablica, € um conceito inovador em que o poder publico pode
aumentar sua atuacdo por meio de parcerias publico-privadas, com a concessdo de franquias
para a iniciativa privada, para a prestacdo de servicos publicos; franquia social, voltado ao
terceiro setor, para instituicoes sem fins lucrativos que ja possuem uma marca conhecida por
prestar um beneficio social, pode conceder o direito a outras entidades a fazé-lo; e franquia
combinada, que consiste na operacdo de mais de uma franquia no mesmo local, pelo mesmo
franqueado, aproveitando a sinergia entre os negécios (Amendoeira Junior et al., 2021).

E a quinta e Ultima classificacdo, se da pelo modelo, ou tamanho fisico da loja,
também conhecido como formato de loja (Mauro, 2006; Sherman, 2011; Dias, 2019;

Amendoeira Junior et al., 2021). No Quadro 2 sdo apresentados os modelos de lojas:
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MODELO/FORMATO

DE FRANQUIA CONCEITO
Consiste no formato mais comum, encontrado na maioria das cidades onde o

Loja fisica franchising atua. A loja fisica ¢ um modelo de franquia fixo, desenvolvido para um
espaco exclusivo, seja ele proprio ou alugado.

Quiosgue O quiosque ¢ um modelo de loja mével, projetado para espagos menores e

geralmente instalado em corredores de centros comerciais e shoppings.

O conceito de Loja dentro de loja engloba as franquias que se instalam dentro de
uma loja fisica de outra marca, com a intencdo de aproveitar a clientela do parceiro e
reduzir custos.

Shop-in-Shop ou Store-
in-Store

E 0 modelo para ser instalado em casa, sem a necessidade de um ponto comercial. E

Home Based . . .
um modelo que se popularizou muito com a chegada da pandemia.

Adotado basicamente pelo setor alimenticio, consiste na mobilidade da loja,
Food Truck podendo ser desenvolvido em locais diferentes, conforme a necessidade ou vontade
do franqueado. Em outras palavras, é a loja que vai até onde os clientes estao.

Também chamada de minifranquia, € um formato reduzido de franquia, com
Microfranquia investimentos inferiores a R$ 100 mil, criado para pequenos investidores, cujo
capital e localizacdo ndo permitem um investimento maior.

Caracteriza-se pela venda direta do franqueado ao consumidor, sem a necessidade
Franquia de venda direta | de um ponto comercial. Nesse modelo, o franqueado é o prdprio vendedor e pode
atender sozinho, em domicilio, por catilogo ou no préprio escritdrio.

Geralmente possuem o mesmo tratamento das lojas fisicas, com a diferenca de ndo

Franquia virtual ou necessitar de um espago fisico. A maioria das franquias digitais atuam na area do

digital marketing digital e na captacéo de clientes, onde o franqueado atua na operacdo de
plataformas fornecidas pelo franqueador.

Franquia de entregas Esse modelo de franquia atua na logistica de distribuigdo de produtos prontos, como

(delivery) por exemplo as que atuam junto aos restaurantes.

Franquia de vending Trata-se da franquia de maquinas de entrega de alimentos, bebidas e/ou objetos.

machines Muitas vezes em formato de minifranquia.

Quadro 2: Modelos de franquias
Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

Nesta forma classificatoria das franquias quanto ao modelo/porte da loja, também é
possivel que uma mesma franquia possua mais de uma classificacdo: por exemplo uma
franquia no modelo home based, que possua um investimento menor do que R$ 100 mil,
caracterizando-a como microfranquia. Demais formatos menores, também podem

caracterizar-se como microfranquias ou minifranquias.

2.2 ESTRATEGIA, FRANCHISING E EXPANSAO DE REDES DE FRANQUIAS

O termo estratégia possui origem grega, da palavra “estrategos”, que se refere a um
plano de guerra, ou seja, um desenho de como os soldados atuardo, de forma individual e
coletiva em prol do objetivo pretendido (Clausewitz, 1976). Apesar dos seus principios gregos
serem empregues ha séculos por pensadores e praticantes modernos de areas como a

governamental, a diplomatica, a militar, a empresarial e a esportiva (Quinn & Voyer, 2006),
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os primeiros trabalhos sobre estratégia surgiram somente nos anos de 1960 (Villar et al.,
2017). Com o passar dos anos, diversas obras e trabalhos foram publicados sobre o tema, sob
diferentes vertentes tedricas e tipologias de estratégia, conforme destacado no Quadro 3,
adaptado de Whittington (2002):

Década Vertente da estratégia Principais autores Finalidade da estratégia
1960 Estratégia Classica Chandler, AFr: drews, Ansoff e Lucro
orter
1970 Estratégia Evoluciondria Hannanm FrZ?g:?:H Williason e Sobrevivéncia
1960 e 1970 Estratégia Processual Mintzberg, Quinn, Pettigrew, Satlsfaga_o de interesses
Cyert e March diversos
1980 e 1990 Estratégia Sistémica Whitley e Granovetter Fatores CS(')T;{SS’S soclals €
1990 Estratégia como Pratica Whittington e Jarzabkowski ndo consolidada

Quadro 3: Vertentes tedricas da estratégia
Fonte: Adaptado de Whittington (2002).

Embora existam, atualmente, diversas concepcdes teoricas e definicGes de estratégia
organizacional (Villar et al., 2017), e ndo haja um consenso sobre 0 que é uma estratégia
apropriada ou como chegar a ela (Barney & Hesterly, 2007), o livro “Estratégia boa X
estratégia ruim”, escrito por Richard Rumelt (2011), explica que uma boa estratégia ndo deve
se basear apenas nos pontos fortes, também chamados de vantagens; ela deve gerar forca pela
coeréncia de sua concepcdo. Além disso, uma estratégia deve conter trés elementos
fundamentais: um diagnoéstico do desafio; uma diretriz politica para enfrentar o desafio; um
conjunto de acGes coerentes para conduzir a diretriz politica (Rumelt, 2011).

No que tange a estratégia no franchising, cabe destacar que a alta administracdo é
responsavel pelas tomadas de decisdes que guiam a organizacdo para seus objetivos
escolhidos (Eisenhardt et al., 1997; Hambrick & Mason, 1984). E uma das mais importantes
decisbes estratégicas que as organizacdes tomam esta relacionada aos canais de distribuicéo,
tendo o sistema de franquias como uma das opc¢oes (Silva & Azevedo, 2012). Dessa forma,
partindo do ponto em que estratégia “é o caminho a ser seguido que ird levar a empresa a
atingir os seus objetivos” (Ribeiro et al., 2013, p.36), o franchising pode ser entendido como
a propria estratégia de expansao a ser implementada por empresarios que objetivam ampliar a
atuacdo do seu negocio, seja a nivel nacional ou internacional.

A empresa que pretende franquear deve realizar o planejamento estratégico do seu
negocio, avaliar o meio ambiente e desenvolver alternativas para um crescimento saudavel
(Mauro, 2006), tendo o franchising, como uma estratégia de cooperac¢do em nivel corporativo

(Hitt, Ireland & Hoskison, 2008). Pois o franchising consiste em um canal de distribuicdo
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bem-sucedido (Amendoeira Junior et al., 2021), que objetiva a rdpida expansdo dos negocios
(Ribeiro et al., 2013).

Contudo, o sistema nao é infalivel e pode ser afetado se ndo houver um planejamento
adequado, e investimentos necessarios na formatacdo do negocio antes de iniciar a expansao
(Silveira, 2012), pois ndo é meramente uma estratégia, mas também um modelo de se fazer
negocios (Ribeiro et al., 2013). Ou seja, deve se tomar cuidado para ndo confundir o
franchising adotado como estratégia de distribuicdo e expansdo de rede, com a estratégia
mercadologica da expansao projetada pelo franqueador; com o préprio negécio a ser operado
pelo franqueado, o qual também exige estratégias (Mauro, 2006). Além disso, os franqueados
sdo fundamentais para o0 sucesso da rede, pois a experiéncia, a performance e 0 sucesso deles
promoverdo melhorias no modelo de neg6cio, bem como o crescimento da rede (Santini &
Garcia, 2011). Nesse conjunto, considerando um ambiente mutavel e incerto, a administracao
de uma rede de franquias exige do franqueador a capacidade de considerar todas as variaveis
que envolvem o pensamento e a formulacéo de estratégias (Tres et al., 2015).

Diversos autores apontam vantagens e desvantagens do sistema de franquias, tanto
para o franqueador como para o franqueado (Tres et al., 2015). As principais vantagens para
0s empresarios que pretendem expandir sdo a rapidez no processo de expansdo da rede, o
custo reduzido de expansdo, o fortalecimento da marca, a cobertura estratégica mais eficiente
do espaco geogréfico pela marca, a auséncia do vinculo empregaticio entre o franqueador e o
franqueado e seus empregados — inclusive durante o treinamento — e a escalabilidade
econémica (Merlo, 2000; Cherto et al., 2006; Mauro, 2006; Rocha, 2010; Silva & Azevedo,
2012; Ribeiro et al., 2013; Santos, 2020; Amendoeira Junior et al., 2021). Enquanto as
principais desvantagens para o franqueador séo os custos elevados de supervisdo de rede, o
controle apenas parcial da operacdo, o menor lucro devido a grande parte ficar com o
franqueado, as disputas entre franqueados entre outras (Merlo, 2000; Mauro, 2006; Patricio,
2007).

O franqueado possui muitas vantagens em adquirir uma franquia, como a utilizacao
dos sistemas operacionais desenvolvidos pelas franqueadoras, a abertura e operagéo sob uma
marca reconhecida, economia de escala, suporte e apoio administrativo durante toda a
operacdo, desde a fase pré-inaugural, risco reduzido com a operagdo de um negocio testado,
entre outras vantagens (Merlo, 2000; Mauro, 2006; Patricio, 2007; Ribeiro et al., 2013;
amendoeira Junior et al.,, 2021). Quanto as desvantagens em se tornar franqueado, em
comparagdo com a abertura de um neg6cio com marca propria, pode se relacionar a

autonomia reduzida na gestdo, a obrigatoriedade em respeitar os limites estabelecidos pelo
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franqueador quanto ao mix de produtos e/ou servicos, e pouca flexibilidade na maioria dos
processos (Merlo, 2000; Mauro, 2006; Patricio, 2007).

2.2.1 Expansdo: crescimento das redes de franquias

A expansdo € um processo natural das organizacbes e deve ser feita de maneira
planejada, preferencialmente em circulos, abrindo o mercado a partir de um ponto para fora
(Mauro, 2006). Ou seja, deve ser planejada de maneira ordenada, como, por exemplo no
formato espiral, de dentro para fora da regido de atuacdo da matriz, sem dar “saltos” muito
longos entre unidades (Santini & Garcia, 2011). O ideal é que a expansao da rede seja lenta no
inicio, para que o franqueador possa corrigir 0 rumo enquanto a rede é pequena, para acelerar
0 crescimento a partir do segundo e terceiro ano, momento em que pode crescer
exponencialmente (Mauro, 2006).

Um fator determinante no sucesso da expansdo de uma rede de franquias em cidades
pequenas, é a selecdo do franqueado ideal (Ribeiro et al., 2013; Amendoeira Junior et al.,
2021). Afinal, séo os franqueados que estardo na ponta, entregando os produtos e servicos da
marca para os clientes finais (Santini & Garcia, 2011). Sendo assim, a estratégia de expansdo
da rede deve estar orientada para a busca do franqueado ideal. E cabe ao franqueador escolher
franqueados que tenham os mesmos valores fundamentais e se mostrem engajados com o
negocio (Gikonyo, Berndt & Wadawi, 2015).

Cabe destacar que os franqueados possuem uma importancia fundamental no processo
de expansdo, pois constituem a maior prova social de que o negécio funciona, além de serem
os exemplos para os candidatos a integrar a rede. Por isso € importante que o franqueador se
preocupe com a estratégia do negocio e com o suporte da rede, e ndo apenas da expansao da
marca (Mauro, 2006). Pois quando o franqueado compra uma unidade no sistema de
franquias, ele espera ter rentabilidade e suporte do seu franqueador (Grace et al., 2016). A
percepcéo da falta de suporte e rentabilidade, e a sensagéo de abandono, geram um sentimento
de que o franqueador é um inimigo que deve ser combatido e ndo um parceiro (Aguiar, 2018).

Portanto, uma estratégia de expanséo eficaz, deve considerar os franqueados como 0s
principais propulsores da rede, pois além de trazer experiéncias agregadoras e inteligéncia
para a rede, também ajudam a rede a crescer com a implantagdo de novas unidades, com a

indicacdo de novos candidatos a franqueados, e com a validacdo do modelo de negdcio, além
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da divulgacdo e consolidacdo da marca. E ndo basta sair abrindo unidades de maneira
indiscriminada, pois quem deve determinar a demanda é o mercado (Mauro, 2006).

2.2.2 Expansao em cidades pequenas

Historicamente, as cidades de medio e pequeno porte tém dificuldades em atrair
investimentos na geracdo de emprego e renda, 0 que tem causado muitos prejuizos as
comunidades locais, em que muitas pessoas precisam se deslocar para outros municipios para
trabalhar (Felix & Farah Junior, 2013). Isto acontece devido a priorizagdo de
empreendimentos em locais onde exista grande concentracdo populacional (Barringer &
Greening, 1998). O problema da pouca atratividade dos mercados menores traz consequéncias
para o desenvolvimento e para o fornecimento, privando essas populacfes de alguns tipos de
produtos e servigos que sdo encontrados apenas nas cidades maiores; e esse potencial de
consumo, muitas vezes inexplorado, pode ser aproveitado pelas redes de franquias (Melo et
al., 2020).

Melo et al., (2020), objetivaram analisar a atratividade dos mercados do interior do
Brasil para as redes de franquias, evidenciando que os fatores socioecondmicos e de recursos
humanos dos municipios sdo fundamentais para a atratividade, enquanto a distancia
geografica ndo apresentou relevancia. Contudo, os autores sugerem a criacdo de modelos de
negocios que possam atender a essas cidades.

Como tendéncias para esta proxima década, acredita-se que nos proximos anos havera
um crescimento ainda maior no setor, que se provou eficaz, mesmo diante das complicacdes
econbmicas causadas pela pandemia do COVID-19 (ABF, 2021). As franquias se mostram
como um “porto seguro” para o investidor, por se tratar de negdcios testados e marcas
estabelecidas no mercado (Griebler, 2020). Ainda que o mercado em questdo, seja composto
por cidades pequenas, cabe as redes franqueadoras criar modelos de negécio que possibilitem
a implantacdo de unidades com seguranca operacional (Melo et al., 2020).

Dessa forma, para uma estratégia bem-sucedida de expansdo em cidades pequenas, é
fundamental que o franqueador realize a analise do potencial mercado, ao qual pretende
expandir sua marca, levando em consideracdo o nimero de unidades que a rede pode atingir,
onde elas devem estar localizadas, e em quais cidades e bairros (Mauro, 2006). A definicdo do
posicionamento da marca é fundamental para a expansao, pois norteara a estratégia adotada.

Afinal, é preciso saber onde a rede quer chegar com a expanséo (Ribeiro et al., 2013).
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2.3 MICROFRANQUIAS E O MODELO SHOP IN SHOP NOS NEGOCIOS

Diversos autores conceituam as microfranquias, bem como o modelo shop in shop, tais
como: Fairbourne (2006), Silva e Azevedo (2012), Silveira (2012), Ribeiro et al. (2013),
Melo et al. (2014). Edger e Emmerson (2015), Jess (2018), Dias (2019), Nunes (2019), Santos
(2020), Redecker (2020), Sister (2020), Amendoeira Junior et al. (2021). Por definicdo, as
microfranquias sdo modelos de baixo investimento que, em muitos casos, ndo necessitam de
um espaco fisico, tendo o franqueado como o principal operador; enquanto no modelo shop-
in-shop ndo ha pardmetros de investimento, nem tamanho de loja definidos, mas utilizam
espacos dentro de outros estabelecimentos e geralmente sdo operacdes menores e com custos
reduzidos.

O sistema de microfranquias surgiu na década de 2000, com uma proposta de
franquias de baixo investimento voltada para a classe média emergente (Melo et al., 2014).
No meio académico, a primeira publicacdo foi o artigo de Fairbourne (2006), e o0 tema ainda é
pouco explorado. Como caracteristicas basicas, a maioria das microfranquias estdo no
segmento de servicos e ndo ha obrigatoriedade de ponto comercial, nas quais o proprio
franqueado é o principal operador, necessitando poucos ou nenhum funcionario (Fairbourne,
Gibson & Dyer, 2007). E por se tratar de um modelo relativamente novo, ainda se encontra
em estagio de formacdo como modelo de negécio (Melo, Carneiro-Da-Cunha & Borini,
2018).

As franquias shop in shop, também chamadas de store in store, s&o mais antigas,
originarias das primeiras geracdes do franchising, e caracterizam-se por marcas que vendem
seus produtos ou servicos dentro de um espaco fisico de outra empresa, mas que,
normalmente, tenha alguma ligagdo com o segmento de mercado da marca franqueada
(Albergaria, 2021). De acordo com Amadieu et al., (2013) e Jerath e Zhang (2010), este
modelo é implantado, geralmente, dentro de operagdes de um mesmo proprietério, que
pretende oferecer produtos ou servigos complementares aos seus clientes. Mas ultimamente,
tem sido adotado como estratégia de crescimento, tendo em vista a reducdo dos custos
operacionais (Nunes, 2017).

As maiores vantagens do modelo shop in shop estdo na divisdo dos custos como o
aluguel, o consumo de agua, energia, entre outros custos da operacdo compartilhada (Nunes,
2017). Além disso, o modelo de “loja dentro de loja” ajuda os empreendedores a manter seu

negocio cheio o tempo todo e ainda oferece conveniéncia aos clientes (Lira, 2014). E
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considerando que este modelo propde iniciativas que fortalecem o sistema de franquia,
baseadas na boa relagdo com o parceiro franqueado, ndo ha conflitos de interesse e o
crescimento se da de forma sustentavel (Nunes, 2017).

A similaridade e a volatividade desses modelos podem facilitar a convergéncia entre
eles, embora ndo tenham sido encontrados estudos que comprovem esse tipo de experiéncia. E
nisso que aposta o fundador da marca Wit Idiomas e Tec., que vé uma oportunidade de
expansdo para cidades pequenas, com a formatacdo de um modelo de negdcio enxuto unindo
os dois modelos de franquias: dentro do conceito de baixo investimento e da operacionalidade
pelo proprio franqueado, que séo caracteristicas das microfranquias; e dos baixos custos e da
possibilidade de atuar dentro de um espaco que ofereca vantagens como o fato de ja ser

frequentado pelo seu publico, proporcionados pelo modelo shop in shop.

2.4 ANALISE DE VIABILIDADE ECONOMICA DE INVESTIMENTOS

Quaisquer empreendimentos, sejam projetos de implantacdo ou ampliacdo, ou a
constituicdo de empresa, de industria, comércio, servicos entre outros, podem constituir objeto
de analise de viabilidade econdmica (Hirschfeld, 1987). E necessario que o empreendedor
conheca o valor do dinheiro no tempo em que o investimento estiver projetado, pois podem
ser periodos razoavelmente longos (Garison et al., 2012; Serafim Junior et al., 2018). Nesse
sentido, andlise de viabilidade econémico-financeira é indispensavel, por se tratar do calculo
que considera o tempo e o dinheiro investidos em um negdcio, demonstrando o provavel
resultado ao longo do tempo (SEBRAE, 2019).

A analise de viabilidade econébmica de um projeto ou investimento demanda alguns
dados de entrada, como o fluxo e caixa e a definicdo de uma Taxa Minima de Atratividade —
TMA (Gitman, 2010; Assaf Neto, 1992; Damodaran, 1997). Os calculos sdo realizados por
meio de férmulas encontradas amplamente na literatura. A conceituagdo dos principais
calculos e indicadores de viabilidade pode ser observada no Quadro 4, construido de acordo
com 0s principais autores nacionais e internacionais do tema, tais como: Damodaran (1997,
2009; 2012), Gitman (2010), Assaf Neto (1992; 2012), Hastings (2013), Groppelli e Nikbakht
(2002), Hoji (2012), Hirschfeld (1987; 2010), Casarotto e Kopittke (2007), Samanez (2001,
2007), Clemente e Souza (2008), Lima (2009), e Leismann (2016).
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E a taxa minima (percentual) esperada pelo investidor,
configurando também o custo de oportunidade

TMA Taxa Minima de Atratividade aceitavel. A definicdo de uma TMA deve considerar os
riscos envolvidos na implantagdo, bem como o quanto o
valor investido renderia em outro projeto.

Constitui um método de analise de investimento que
VPL Valor Presente Liquido confronta o valor atual dos fluxos de caixa futuros com
0 custo inicial de investimento.

Similar ao VPL, com a diferenca de que os valores sdo

VPLa Valor Presente Liquido anualizado separados de forma periddica ou anualizada.
Corresponde a taxa (percentual) de desconto, igualando
TIR Taxa Interna de Retorno o valor presente dos fluxos de caixa futuros ao

investimento inicial. A TIR deve ser superior a TMA
para que 0 projeto seja vidvel.

E o prazo, ou tempo necessario para o que retorno do
PAYBACK Tempo de Retorno investimento aconteca. Ja o payback descontado € o
tempo de retorno descontando a taxa de retorno.

Constitui na representacao (percentual) do lucro liquido,

IL indice de Lucratividade s i
em relacdo as receitas.
ROI Retorno sobre o Investimento E utlllzgdo para saber quantq 0 mvestlm_ento rgndeu
financeiramente, tendo em vista o valor investido.
MTIR Taxa Interna de Retorno Modificada Consegue se aproximar mais da realidade financeira do

projeto, pois leva em conta o custo do capital investido.

Quadro 4: Métodos de viabilidade econdmica de investimentos mais utilizados
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A andlise de viabilidade pode ser feita com a adocdo de métodos probabilisticos e
deterministicos, sendo que os probabilisticos possibilitam a melhor observacéo dos riscos de
ndo obter o retorno esperado, além de possibilitar a definicdo de estratégias para evita-los
(Felipe & Leismann, 2019). Por apresentar resultados combinatérios, baseando-se em certas
propriedades, construido em um intervalo de probabilidades de cenéarios esperados (Alon &

Spencer, 2004), o método probabilistico € o mais indicado.

2.5 EXPERIENCIAS SIMILARES NO BRASIL E NO MUNDO

Para a realizagdo do presente estudo, foram realizadas diversas buscas em bases de
teses e dissertacdes e de periddicos nacionais e internacionais, com o objetivo de encontrar
estudos anteriores que tivessem similaridades. Ndo foram encontrados estudos anteriores que
abordassem o tema da “viabilidade econdmica da implantacdo de franquias em espacos
compartilhados como solugdo estratégica para a expansao de redes”. Porém, foram
encontrados estudos anteriores dos autores: Combs e Ketchen Junior (2003), Tres et al.
(2015), Melo et al. (2014), Melo et al. (2018), e Amadieu et al. (2018); sob outras éticas e

que foram considerados para este estudo, por abordar aspectos relevantes desta pesquisa.
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O primeiro estudo relevante para esta pesquisa, € um artigo de Combs e Ketchen
Junior (2003), intitulado “Why do firms use franchising as na entrepreneurial strategy?: a
meta-analysis”, 0 qual realizou uma meta andlise sobre a producdo cientifica do franchising,
com o objetivo de descobrir porque as empresas franquiam. Uma das conclusbes mais
relevantes para a presente pesquisa € de que “os franqueadores podem usar diferentes tipos
de franqueados para resolver diferentes problemas”, 0 que elucida a proposta estratégica da
rede estudada em optar por diferentes modelos de franquias que vdo comportar diferentes
perfis de franqueados nas mais diversas cidades brasileiras.

Sobre o processo de formulacdo de estratégias no franchising, a maioria dos trabalhos
encontrados abordam o tema sob a Gtica da internacionalizacdo. Um dos poucos estudos que
abordam aspectos relevantes para este estudo, é o artigo de Tres et al. (2015), intitulado
“Processo de formulagdo estratégica em uma rede de franquias do setor farmacéutico”, em
que os autores buscaram identificar como ocorre o processo de formulagdo de estratégia pela
perspectiva do individuo em uma rede de franquias do setor farmacéutico. Como resultados,
eles confirmaram a existéncia de paradoxos no processo estratégico, sugerindo que 0s
executivos formulam estratégias predominantemente criativas, emergentes e que had um
equilibrio entre mudancas evolucionarias e revolucionérias. As sugestdes para trabalhos
futuros, foram a investigacdo da formulagdo estratégica na perspectiva de franqueador e
franqueado, inclusive em franquias de outros setores. Recomendou-se também a investigacdo
do perfil de formulacédo estratégica dos franqueados em comparacdo com o perfil procurado
pelo franqueador de acordo com a Circular de Oferta de Franquia.

Com relagéo as microfranquias e sua relagdo com a expanséo para as cidades pequenas
do interior do pais, as buscas revelaram que producdo cientifica nacional é ainda mais escassa.
Conforme afirmam Melo et al. (2018), ha apenas trés estudos que realizam comparacdes entre
as franquias convencionais e as microfranquias. No que tange aos interesses deste estudo,
foram selecionados apenas dois artigos: os artigos de Melo et al. (2014) e Melo, Carneiro-da-
Cunha e Borini (2018).

O artigo de Melo et al. (2014), com o titulo “Percepgdes de valor e elementos
estruturantes das microfranquias”, objetivou identificar se existiam diferencas entre as
microfranquias e as franquias convencionais diante dos elementos estruturantes do sistema de
franchising. Foram analisadas um total de 1090 redes de franquias convencionais e redes de
franquias que operam por microfranquias, onde se comprovou que ha diferencas na percepgdo
de valor quanto & marca da rede de franquias, e que ndo ha diferencas na percep¢do do suporte

ao franqueado. Porém, por se tratar de um estudo de 2014, época em que havia uma separacao
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evidente entre as redes convencionais e redes de microfranquias, os resultados ndo retratam a
época atual, em que muitas redes convencionais também ofertam o formato de
microfranquias. Enquanto o artigo de Melo, Carneiro-da-Cunha e Borini (2018), intitulado
“Redes brasileiras de microfranquias: experiéncias de empreendedores e percepcdes de
marcas e apoio”, objetivou analisar como os antecedentes dos microfranqueados influenciam
suas percepgdes sobre o apoio dos franqueadores e a marca. Os resultados sugeriram a
influéncia do “periodo lua de mel” nas percep¢des de marcas e suporte e a auséncia de
competéncias para gerir o negécio.

A busca por estudos cientificos nacionais relacionados ao formato de franquias shop-
in-shop ndo alcangou éxito. Foram encontrados alguns trabalhos internacionais sobre o
formato shop-in-shop, destacando-se a pesquisa de Amadieu et al. (2018), sob o titulo
“Financial performance of store-within-store strategy in the french fashion industry”. OS
autores analisaram aspectos financeiros do porqué algumas redes de varejo operam com lojas
shop-in-shop. E descobriram que expandir uma rede pelo modelo shop-in-shop néo € apenas
uma estratégia de expansdo financeiramente restrita, mas deve ser considerada a primeira e
melhor estratégia de expansdo, quando uma empresa de varejo tem recursos intangiveis para
valorizar, mas recursos tangiveis limitados. Assim, os estudos de Amadieu et al. (2018),
contribuem para o presente estudo ao evidenciar a perspectiva de que uma estratégia de
expansdo baseada no modelo de franquias shop in shop ndo deve ser implementada apenas
como uma segunda opg¢do, mas como a principal estratégia, de acordo com as caracteristicas e

objetivos da rede.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresentam-se os procedimentos metodologicos utilizados para a

realizacdo do presente estudo, assim como o modelo proposto para a condu¢do do mesmo,

apresentado na Figura 1.

: : DADOS Objetivo especifico a)
PESQUISA BIBLIOGRAFICOS

DESCRITIVA

ESTUDO
DE CASO

Objetivo especifico ¢)

ABORDAGEM

ANALISE
QUALITATIVA

DOCUMENTAL

Objetivo especifico b)

Figura 1: Modelo proposto
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Por meio da Figura 1, observa-se que o fluxo de produgéo da pesquisa teve origem na
pesquisa descritiva, por meio da abordagem qualitativa, em que se optou pelo estudo de caso
da marca Wit Idiomas e Tec. A pesquisa dos dados bibliograficos e a analise documental,
possibilitaram atingir os objetivos “a)” e “b)”, os quais forneceram subsidios para a

elaboracdo da proposta de intervencao que compds o objetivo “c)”.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para a realizacdo deste estudo, com relacdo aos seus objetivos, foi empregada a
pesquisa descritiva, a qual possibilita observar os fatos, realizar o levantamento das

carateristicas acerca dos indicadores, métodos e técnicas de andlise, sem que haja
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manipulacdo do pesquisador (Raupp & Beuren, 2006). Este tipo de pesquisa é utilizado para
descrever os aspectos detalhados dos fatos e fendmenos de determinada realidade, abordando
as caracteristicas do objeto de estudo (Gil, 2008).

Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, a qual é caracterizada como
um meio para explorar e entender o significado que os individuos ou os grupos atribuem a um
problema social ou humano (Godoy, 2006; Creswell, 2014). No caso especifico deste
trabalho, a pesquisa buscou descrever e oferecer compreensdo em relacdo ao modelo de
negocio da empresa estudada no seu contexto natural.

E quanto aos procedimentos metodoldgicos, optou-se pela pesquisa documental, pois
foi realizada por meio de documentos (Lakatos & Marconi, 2010), como o plano de negdcio e
as projecOes de fluxo de caixa fornecidos pela empresa franqueadora, bem como as planilhas

dos fluxos de caixa reais coletados em duas unidades franqueadas da rede.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

A coleta dos dados necessarios a pesquisa esta dividida em: levantamento de dados
bibliograficos; pesquisa documental (Fluxo de caixa e DRE) junto a empresa franqueadora;
pesquisa documental (Fluxo de caixa e DRE) em unidades ja em funcionamento.

Os dados bibliograficos utilizados para o desenvolvimento da pesquisa consistiram na
busca de materiais para a construcdo do referencial tedrico, objetivando o embasamento para
a proposta de intervencdo, bem como a compreensao dos fenémenos.

A pesquisa documental consistiu no levantamento dos dados e informagfes da
franqueadora, com relacdo ao plano de negécio para os modelos de franquias
comercializados, bem como os fluxos de caixa e DREs reais, de unidades franqueadas ja
existentes na rede estudada, além das informac@es coletadas junto aos franqueados acerca das

operacdes.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados foi composta por duas etapas, provenientes do levantamento de
dados documentais e informagdes dos modelos de franquias da rede estudada, sendo que: num

primeiro momento foi organizada uma planilha com a méedia dos nimeros reais dos fluxos de
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caixas de cada modelo, considerando as demonstracdes de resultado do exercicio (DRES)
fornecidas pela franqueadora e os nimeros coletados nas unidades; e num segundo momento,
foram feitas as analises de viabilidade financeira dos dois modelos de franquias,

confrontando-os e comparando-os, para a melhor compreensdo do fenémeno estudado.

3.3.1 DRE e Fluxo de Caixa

Para a melhor compreensao e analise, elaborou-se o modelo de fluxo de caixa com a
DRE para a rede estudada, de acordo com as informacdes e documentos obtidos. O modelo

pode ser observado na Tabela 1.

DRE / FLUXO DE CAIXA

DESCRICAO P1 P2 P3 P...(n)

RECEITA/FATURAMENTO R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

Ndmero de contratos ativos

Valor médio por contrato mensal

(-) CUSTOS VARIAVEIS

Sistema de gestdo

(-) CUSTOS FIXOS R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

Aluguel

Contador (honordrios)

Marketing/propaganda

Energia, &gua e telefone

Sistema de gestédo

Royalties

M. Limpeza/higiene/outros

M. expediente/escritério

FLUXO BRUTO R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

(-) DESPESAS FIXAS R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

Secretaria Administrativa

Orientadores (vendedores)

Diretor

Professores

encargos

(-) DESPESAS VARIAVEIS R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
ComissGes, bonificacdes e premiacdes

(-) DEPRECIACAO R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
(+) VALOR RESIDUAL R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
(=) LUCRO (LAJIR) R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
(-) DESP./REC. FINANCEIRA R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Tarifas com cartdes de crédito (2%)

(=) LAIR R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
IMPOSTOS (DAS): 6% R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

(+ REVERSAO DA DEPREC) R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
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(=) FLUXO LIQUIDO | R$000/ R$000| R$0,00| R$0,00

Tabela 1: Modelo de Fluxo de Caixa com DRE
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Os fluxos de caixa foram langados num horizonte de cinco anos, considerando os 2
modelos de franquias da rede estudada. A analise desses fluxos foi feita por meio dos métodos

de anélise de viabilidade financeira explicados a seguir.

3.3.2 Meétodos de Andlise de Viabilidade Empregados

No que se refere as analises e interpretacdo dos resultados das analises de viabilidade
financeira, foram utilizadas as férmulas dos métodos mais encontrados na bibliografia do
tema, sendo eles: Valor Presente Liquido (VPL); Taxa Interna de Retorno (TIR); indice de
Lucratividade (IL); e Payback (Tempo de Retorno do Investimento).

O VPL consiste na atualizacdo de todos os fluxos de caixa associados a um projeto, a
uma dada TMA — Taxa Minima de Atratividade, que é a taxa minima de juros que o
investidor pretende conseguir como rendimento para que seja viavel. A férmula do VPL pode

ser observada abaixo:

Onde:

FC = Fluxo de Caixa;

TMA = Taxade Juros =1i;

n = periodos que vai de O a n.

A TIR € a taxa de juros que se iguala ao VPL de um projeto a zero. Ou seja, € a taxa
de juros que iguala ao valor presente de todos os fluxos de caixa de um projeto a zero,

conforme a férmula a seguir:

Onde:

FC = Fluxo de Caixa;

TIR = Taxa Interna de Retorno;
n = periodos que vai de O a n.

O IL consiste na relacdo entre a soma do VPL do fluxo de caixa e o valor absoluto na

implantacéo do projeto, fomo pode ser observado na formula a seguir:

Onde:

FC  =Fluxo de Caixa;

TMA =Taxa de Juros = i;

n = periodos que vai de 1 a n.
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E o Payback, que também é conhecido como o retorno do dinheiro no tempo, mostra o
namero de periodos de tempo necessérios para a recuperacdo do investimento realizado no
momento zero, podendo ser em anos, meses ou até dias. O Payback pode ser simples ou
descontado, sendo que a primeira forma apenas subtrai os fluxos do capital investido até o
momento de sua quitacdo; enquanto o Payback descontado leva em consideracdo o uso do
dinheiro no tempo, fazendo uma atualizagdo do capital antes da subtragé&o.

Os dados seréo colocados em forma de tabelas, utilizando as formulas dos métodos de
analise de viabilidade financeira, numa planilha do software Microsoft Excel 2021, e
analisados em forma de estatistica descritiva. Os valores consideram a atualizacdo de precos
constantes, ou seja, foi constatado que 0s custos e 0s pre¢cos aumentam a mesma proporcao ao

longo do tempo, por meio da analise documental de longo prazo.

3.4 LIMITACOES DOS METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Apesar de haver muitos trabalhos envolvendo redes de franquias, uma das maiores
limitacdes desta pesquisa foi a falta de outros estudos especificos sobre a viabilidade de
modelos de franquias para cidades pequenas. Foram encontrados diversos estudos
relacionados as estratégias internacionalizacdo de marcas, bem como sobre viabilidade
econbmica de franquias. Foram encontrados também estudos sobre microfranquias e sobre o
modelo shop in shop, mas nenhum que abordasse a implantacdo de modelos reduzidos de
baixo investimento e principalmente de baixo custo de manutencdo como estratégia de
interiorizagdo do franchising.

Outra limitacdo se da pelo préprio fato de se fazer projecdes, em que pode haver
divergéncia dos numeros reais no decorrer do tempo, por ser algo futuro. Embora as projecdes
objetivem reduzir os riscos com a maior probabilidade de sucesso, ainda assim limitam-se
devido a fatores internos e externos em cenarios futuros que ndo séo totalmente previsiveis.

O fato de os dados serem coletados em contexto restrito, em uma Unica rede
franqueadora, constitui-se como outro fator limitante, por ndo poder representar um resultado
geral. Apesar da coleta dos dados ter ocorrido em unidades de franquias reais em operacao, 0s

processos de cada rede podem ser diferentes, assim como as operacdes de franquias em geral.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Esta pesquisa foi desenvolvida em uma rede de franquias de escolas de cursos livres, a
qual oferta cursos de inglés, cursos tecnoldgicos e profissionalizantes. A mesma e busca uma
estratégia eficaz de expansdo para cidades pequenas do interior do pais. Desse modo, neste
capitulo serdo apresentados os levantamentos, analises e resultados obtidos, baseados nos

objetivos propostos para alcangar a solugéo do problema de pesquisa.

41 MERCADO POTENCIAL DE CURSOS LIVRES

Para a andlise do mercado potencial de cursos livres, principalmente buscando o
alinhamento com o problema de pesquisa deste estudo, elaborou-se um levantamento do
cenério atual do setor de educacional no pais. Dessa forma, possibilitou-se a compreensédo
desse mercado, bem como a identificagdo das oportunidades para a rede estudada com relagéo
aos seus objetivos em definir uma estratégia de expansédo voltada para as cidades pequenas.

Os cursos livres, de acordo com a Lei n.9.394/96 - Lei de Diretrizes e Bases,
constituem uma modalidade de educacdo ndo-formal de duracdo variavel, com o objetivo de
proporcionar conhecimentos que permitam qualificar-se, profissionalizar-se ou atualizar-se,
sem que haja a exigéncia de escolaridade anterior (Brasil, 1996). Fazem parte desta
classificacdo: o0s cursos de idiomas, cursos de informatica e tecnologia, e cursos
profissionalizantes em geral. As escolas que atuam nesse mercado, obrigam-se apenas a
cumprir as exigéncias da legislacdo, zelando pela qualidade dos servicos e emitindo
certificado de conclusdo quando o aluno finaliza o curso.

Com relagéo a fiscalizagédo e controle dos estabelecimentos que comercializam esses
servicos, cabe destacar que sdo instituicGes que ndo estdo sob o controle dos organismos
estatais de educacdo (Freitas & Souza, 2018), e ndo ha qualquer acdo de fiscaliza¢do por parte
das secretarias municipais e estaduais, ou ainda do Ministério de Educacéo e Cultura — MEC.
A auséncia de critérios minimos para a abertura de escolas de cursos livres, e de mecanismos
de fiscalizagéo e controle de qualidade — assim como o0s que existem para escolas de ensino
regular, de educacdo infantil, ensino fundamental, ensino médio e educacdo superior — e a
atratividade do setor, que vem ampliando sua participacdo no mercado de franquias (ABF,

2017), fazem com que esse mercado seja cada vez mais concorrido no pais.



43

Um estudo do setor de servigos educacionais, divulgado pela Associacdo Brasileira de
Franchising, revelou que existiam 15.979 empresas regulares do segmento no pais (ABF,
2019). Nessa pesquisa, além das chamadas “escolas de bandeira branca — que sdo as que
possuem marca propria, com poucas unidades — estdo relacionadas as redes de escolas, com
até mais de 1000 unidades. Quanto as redes atuantes, existiam cerca de 279 marcas com mais
de 1 unidade no pais. Desse total, 102 redes eram associadas a ABF, indicando a
comercializacdo formal de franquias, somando 10.534 escolas ja franqueadas na época (ABF,
2019).

A demanda reprimida desses servicos educacionais especificos vem crescendo devido
a falta de mé&o de obra qualificada em diversos setores da economia brasileira (Schwartzman
& Castro, 2013). O baixo nivel de renda do seu publico-alvo e a dificuldade de estruturacao
de cursos que atendam os anseios dos clientes com relacéo a inser¢do no mercado de trabalho,
tém se apresentado como alguns dos maiores desafios (Meirelles & Silva, 2020).

Por outro lado, as redes franqueadoras de cursos livres possuem dificuldades em se
instalar em cidades menores, devido ao desequilibrio entre o custo operacional e a
precificacdo adequada dos servigos para essas cidades onde a renda média da populacdo é
relativamente menor do que nas cidades maiores. Dessa forma, a implantacdo de modelos de
franquias que possam se adequar as cidades pequenas é fundamental para que o setor continue
crescendo de forma saudavel e, a0 mesmo tempo, contribuir com a formacdo de milhdes de

pessoas que habitam essas cidades mais carentes, constituindo um verdadeiro beneficio social.

4.1.1 Populacdo e mercado potencial

Para melhor compreender o mercado potencial para a rede Wit Idiomas e Tec.,
elaborou-se a Tabela 2, com base nos dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2021), a qual apresenta: na primeira coluna as regides do pais bem como os seus
respectivos estados; na segunda coluna a populacdo total por regido e estado; na terceira, 0
namero total de pessoas que se enquadram no publico alvo da marca em cada regido e estado;
na quarta coluna apresenta-se o numero de pessoas que residem em cidades entre 5 e 40 mil
habitantes, consideradas como foco do presente estudo para 0 modelo shop in shop; na quinta
coluna, o percentual da populacdo total que reside nessas cidades foco; na sexta coluna, o

nimero aproximado de pessoas que possui entre 10 e 19 anos, que reside nessas cidades foco;
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e na ultima coluna, apresenta-se o total de pessoas que residem em cidades com mais de 40
mil habitantes.

. Populagéo . Popul. Populacéo em
Regiao/ Populacdo Pl de Eidages Re5|_dentes alvopem r():ida%jes
Estado Total el ) {0 foco (5 a 40 ) L cidades maiores que

a 19 anos) : foco (%) .
mil hab.) foco 40 mil hab.

NORTE 18.906.962 3.361.771 4.828.768 25,54% 858.555 13.827.204
Rondbnia 1.815.278 281.283 575.593 45,45% 89.217 670.021
Acre 906.876 180.118 306.766 33,83% 60.924 600.110
Amazonas 4.269.995 784.611 983.538 23,03% 180.676 3.284.702
Roraima 652.713 107.628 216.122 33,11% 35.639 436.591
Para 8.777.124 1.576.847 1.880.685 21,43% 337.959 6.893.200
Amapa 877.613 164.557 178.146 20,30% 33.402 699.467
Tocantins 1.607.363 266.727 687.918 42,80% 114.126 694.161
NORDESTE 57.667.842 9.036.824 21.319.946 36,97% | 3.340.836 35.504.247
Maranhdo 7.153.262 1.306.272 3.113.297 43,52% 568.488 4.021.709
Piaui 3.288.504 528.390 1.583.625 48,14% 254.489 1.407.134
Ceard 9.241.366 1.373.269 2.578.181 27,90% 383.118 6.657.615
Rio G. Norte 3.560.903 523.390 1.390.205 39,04% 204.360 1.992.357
Paraiba 4.059.905 617.484 1.838.837 45,29% 279.687 1.988.489
Pernambuco 9.675.249 1.484.336 2.754.183 28,47% 422.492 6.912.933
Alagoas 3.364.895 572.769 1.335.948 39,70% 227.378 2.009.878
Sergipe 2.338.688 361.192 936.564 40,05% 144.605 1.361.194
Bahia 14.985.070 2.269.722 5.789.106 38,63% 877.050 9.152.938
SUDESTE 89.632.912 11.529.655 14.313.392 15,97% 1.840.702 74.035.246
Minas Gerais 21.411.923 2.781.128 6.952.784 32,47% 903.167 13.647.445
Espirito Santo 4.108.508 560.732 1.200.163 29,21% 163.822 2.904.109
R. de Janeiro 17.463.349 2.163.446 985.364 5,64% 122.087 16.477.985
S&o Paulo 46.649.132 6.024.349 5.175.081 11,09% 668.103 41.005.707
SUL 30.402.587 3.850.308 8.710.881 28,65% 1.102.798 20.324.190
Parand 11.597.484 1.535.602 3.512.342 30,29% 465.034 7.718.058
S. Catarina 7.338.473 911.327 2.165.001 29,50% 268.904 4.853.830
Rio G. do Sul 11.466.630 1.403.379 3.033.448 26,45% 371.294 7.752.302
C. OESTE 16.707.336 2.397.993 4.070.202 24,36% 584.074 12.198.943
Mato G. Sul 2.839.188 410.774 989.979 34,87% 143.250 1.830.226
Mato Grosso 3.567.234 533.157 1.382.228 38,75% 206.643 2.068.502
Goias 7.209.247 1.016.220 1.697.995 23,56% 239.417 5.205.890
Dist. Federal 3.091.667 437.842 0 0,00% 0 3.094.325
TOTAIS | 213.317.639| 30.176.551| 53.243.189 | 26,30% | 7.726.964| 155.889.830

Tabela 2: Distribuicdo da populagdo nas cidades foco, de acordo com o publico-alvo
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Por meio dos dados apresentados na Tabela 2, constata-se que cerca de 26,3% da
populacdo do pais reside em cidades que possuem entre 5 mil e 40 mil habitantes, indicadas
como cidades mais propicias para a implantacdo de franquias do segmento educacional, e
foco do presente estudo.

Tendo em vista que o publico-alvo total residente no pais, € de pouco mais de 30,1
milhdes de pessoas, observa-se que aproximadamente 7,7 milhdes vivem em cidades de 5 a
40 mil habitantes. Esta diferenca no tamanho de mercado, pode ter sido o fator determinante

do atual quadro do setor de franquias educacionais, em que a grande maioria das escolas se



45

concentram em cidades maiores. E com isso, se evidencia a oportunidade de expansdo em
municipios onde ha pouca ou nenhuma concorréncia direta, conforme afirma a literatura.

Observa-se, também que de uma populacédo total de 213.317.639, aproximadamente
73,1% (155.889.830 de habitantes) residem em cidades com mais de 40 mil habitantes. Por
sua vez, 53.243.189 pessoas residentes em cidades entre 5 mil e 40 mil habitantes. O restante
da populacdo, cerca de 4.184.620 pessoas, sdo moradores de cidades com até 4.999
habitantes. As cidades com até 4.999 habitantes sdo consideradas muito pequenas para a
implantacdo de unidades franqueadas. Contudo, também podem constituir oportunidades
apesar de ndo fazer parte das andlises deste estudo, por estarem préximas a outras cidades
com maior potencial e passar a agregar na regido de atuacéo.

De acordo com os dados informados pela rede estudada, a média de alunos das escolas
em cidades entre 5 e 40 mil habitantes é de aproximadamente 100 alunos més, podendo haver
sazonalidade conforme a época do ano. Em periodos de matriculas, as escolas podem até
dobrar esse nimero. Porém, em épocas de férias, 0 nimero pode cair 40 a 60% dependendo
da cidade e regido. Considerando esses ndmeros, em comparacdo com a quantidade de
pessoas que se enquadram no publico-alvo em todas as regides e estados listados na Tabela 3,
principalmente os que residem em cidades foco, as quais existe pouca ou nenhuma
concorréncia, é possivel constatar um grande potencial de expansdo. De forma objetiva, se
dividir o montante de 7.726.964 pessoas entre 10 e 19 anos, residentes em cidades de 5 a 40
mil habitantes, pelo nUmero maximo de 200 alunos por escola, e tem como resultado um

mercado potencial de cerca de 38,5 mil escolas.

4.1.2 Municipios e potencial de implantacéo de escolas

Para a melhor compreensdo do tamanho total do mercado para a implantacdo de
escolas de cursos livres no Brasil, para a expansao da rede Wit Idiomas e Tec., foram
estabelecidos parametros indicados pela propria rede: em cidades de 5 a 40 mil habitantes
cabe 1 escola da marca; e em cidades a partir de 40 mil habitantes, cabe uma escola a cada 40
mil habitantes. Os parametros foram estudados e definidos pelo préprio fundador, tendo como
base as escolas em operacado da marca que ja se enquadram no modelo shop in shop.

A Tabela 3, construida com base nos dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2021), apresenta 0s nimeros totais de cidades por regido e estado; cidades

foco com populagéo entre 5 e 40 mil habitantes; cidades com mais de 40 mil habitantes e os
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nameros de escolas da rede que podem ser implantadas em cidades foco. Bem como, o
potencial total de implantacdo de escolas, considerando todas as cidades com mais de 5 mil

habitantes, segundo os parametros estabelecidos pela rede.

N Total de Cidades Cidqdes com Potencial de Potencial de
Regido/ Estado . entre5e 40 | mais de 40 escolas em escolas da
cidades . . ; ,
mil hab. mil hab. cidades foco marca no Pais

NORTE 450 276 98 276 622
Rondénia 52 36 6 36 53
Acre 22 18 4 18 33
Amazonas 62 44 17 44 126
Roraima 15 14 1 14 25
Para 144 85 58 85 257
Amapa 16 13 3 13 30
Tocantins 139 66 5 66 83
NORDESTE 1.794 1.313 254 1.313 2.201
Maranhao 217 176 37 176 277
Piaui 224 138 9 138 173
Ceara 184 135 48 135 301
Rio Grande do Norte 167 106 11 106 156
Paraiba 223 145 12 145 195
Pernambuco 185 137 46 137 310
Alagoas 102 82 15 82 132
Sergipe 75 55 9 55 89
Bahia 417 339 67 339 568
SUDESTE 1.668 975 322 975 2.826
Minas Gerais 854 531 93 531 872
Espirito Santo 78 63 14 63 136
Rio de Janeiro 92 48 44 48 460
S&o Paulo 645 33 171 333 1.358
SUL 1.191 615 136 615 1.123
Parana 399 250 44 250 443
Santa Catarina 295 152 38 152 273
Rio Grande do Sul 497 213 54 213 407
CENTRO OESTE 467 272 59 272 577
Mato Grosso do Sul 79 62 12 62 108
Mato Grosso 141 90 16 90 142
Goias 246 120 30 120 250
Distrito Federal 1 0 1 0 77
TOTAIS | 5.570 | 3.451 | 869 | 3.451 | 7.348

Tabela 3: Potencial de implantacdo de escolas por estado, regido e cidades foco
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na tabela 3, observa-se que do total de 5.570 municipios do pais, o nimero de cidades
com populacdo entre 5 e 40 mil habitantes é de 3.451. Comparando com a populagéo
residente nesses municipios, apresentada na Tabela 2, percebe-se que é inversamente
proporcional ao apresentado. Ou seja, existem aproximadamente 3 vezes mais cidades
menores de 40 mil habitantes do que maiores. Contudo, a maior parte da populagdo se

concentra nos grandes centros, revelando que apesar de haver uma oportunidade de expanséo
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nas cidades pequenas do interior do pais, a rede ndo deve deixar de perceber o potencial das
cidades maiores e, estabelecer um plano de expansdo que possa contemplar esses municipios.
Em ndmeros totais, constatou-se um potencial para implantacdo de 3.451 escolas em
cidades entre 5 e 40 mil habitantes. Enquanto nas cidades com mais de 40 mil habitantes,
constatou-se um potencial de implantacdo de 3.897 escolas, totalizando 7.348 em todo o pais.
Os numeros apresentados na Tabela 3, evidenciam que ha diferencas consideraveis no
mercado potencial de cada estado, sugerindo a rede franqueadora o ajuste de uma estratégia
de expansao que possa contemplar essas divergéncias. Em alguns estados, como por exemplo
no Rio de Janeiro, o potencial de escolas em cidades maiores, é muito superior do potencial
de implantagdo em cidades pequenas, sendo de 460 no total contra 48 nas cidades entre 5 e 40
mil habitantes. Ou seja, do potencial de 460 escolas, ha espaco para 412 em cidades maiores,
e apenas 48 em cidades menores. Enquanto no estado do Piaui, 138 das 173 oportunidades de
implantacdo de escolas da marca, s&o em cidades pequenas entre 5 e 40 mil habitantes.
Portanto, no que tange ao potencial de mercado para a rede de escolas Wit Idiomas e
Tec., constatou-se que apesar das diferencas entre estados e regides do pais, ha um grande
potencial de implantacdo de escolas, tanto em cidades pequenas entre 5 e 40 mil habitantes,
como em cidades com populacédo superior a 40 mil habitantes. E tanto na analise populacional
apresentada na Tabela 2, quanto na analise de nimero de municipios apresentada na Tabela 3,

evidenciou-se um enorme potencial.

4.2 ANALISES DE VIABILIDADE FINANCEIRA DOS MODELOS DE FRANQUIAS

A rede de franquias estudada contempla dois modelos de franquia distintos, os quais
foram estudados nesta pesquisa, sendo: 0 modelo shop in shop; e 0 modelo de franquia padrdo
ou microfranquia. De acordo com a franqueadora, o que diferencia a franquia padrdo da
microfranquia € apenas 0 nimero de funcionarios e o porte da estrutura fisica, que podem
mudar de acordo com o nimero de habitantes da cidade onde franquia esté instalada, portanto
consiste num mesmo modelo operacional. Para cumprir com o0s objetivos deste estudo,
utilizaram-se para esses dois modelos de franquia, os dados mais adequados para cidades

entre 5 e 40 mil habitantes, cujos investimentos séo apresentados no Quadro 5.
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DADOS INFORMADOS PARA CADA MODELO

Shop in Shop Franquia Padrdo ou Microfranquia
T.M.A. (Taxa Minima de Atratividade) 12,00% 12,00%
Investimento Inicial R$ 69.000,00 R$ 89.000,00
Prazo do Projeto 5 anos 5 anos
Valor Residual R$ 69.000,00 R$ 89.000,00

Quadro 5: Informac@es dos investimentos de cada modelo de franquia
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Observa-se que em ambos 0s projetos de investimento, a T.M.A. baseada da taxa do
Sistema Especial de Liquidacdo e Crédito (SELIC) de janeiro a julho de 2022 a qual foi de
12%. O tempo de projeto também é o mesmo, de 5 anos, o qual configura o periodo de
contrato de franquia. E o investimento, assim como o valor residual sdo diferentes de acordo
com cada modelo de franquia, sendo de R$ 69.000,00 para 0 modelo shop in shop, e de R$
89.000,00 para 0 modelo de franquia padrdo ou microfranquia. De acordo com as informacgoes
coletadas, essa diferenca equivale aos investimentos adicionais em estrutura do modelo
padréo.

Para a analise de viabilidade de cada um dos investimentos, além do levantamento dos
valores, também se fez necessaria a elaboragdo dos fluxos de caixa, 0s quais deram suporte a
planilha base, onde foram inseridas as férmulas dos métodos de célculos de andlise de
viabilidade financeira.

No que tange a elaboragéo dos fluxos de caixa, foram utilizados os dados obtidos junto
a franqueadora e aos franqueados, resultando na compreensdo de cada um dos modelos de
franquias. Como a franqueadora ainda estd no seu primeiro ano de atividade de
franqueamento e os franqueados ainda ndo possuem um histérico de operacdo dos anos
anteriores, utilizaram-se os dados reais apresentados e as projecfes da empresa franqueadora
para cada modelo que foram baseadas nas unidades piloto de propriedade do dono da marca.
Dessa forma, elaboraram-se os fluxos de caixa com os valores médios de cada um dos
modelos.

Os resultados do fluxo de caixa e DRE do modelo shop in shop, podem ser observados
na Tabela 4.
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DRE / FLUXO DE CAIXA — SHOP IN SHOP (Em R$)

DESCRICAO P1 P2 P3 P4 P5
RECEITA/FATUR. 129.792,00 140.160,00 151.388,16 163.499,52 176.563,20
N. de contratos ativos 768 768 768 768 768
(parcelas recebidas)

Valor medio por 169,00 182,50 197,12 212,89 229,90
contrato mensal

(-) CUSTOS VAR. -7.200,00 -7.776,00 -8.398,08 -9.069,93 -9.795,52
Sistema de gestéo -7.200,00 -7.776,00 -8.398,08 -9.069,93 -9.795,52
(-) CUSTOS FIXO0S -34.610,40 -37.379,23 -40.369,57 -43.599,14 -47.087,07
Aluguel -9.600,00 -10.368,00 -11.197,44 -12.093,24 -13.060,69
Contador (honorarios) -3.000,00 -3.240,00 -3.499,20 -3.779,14 -4.081,47
Marketing/propaganda -3.600,00 -3.888,00 -4.199,04 -4.534,96 -4.897,76
Energia, 4gua e Fone 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Sistema de gestéo -2.388,00 -2.579,04 -2.785,36 -3.008,19 -3.248,85
Royalties -15.422,40 -16.656,19 -17.988,69 -19.427,78 -20.982,00
M. Limpeza/ higiene -240,00 -259,20 -279,94 -302,33 -326,52
M. exped./escritorio -360,00 -388,80 -419,90 -453,50 -489,78
FLUXO BRUTO 87.981,60 95.004,77 102.620,51 110.830,46 119.680,61
(-) DESP. FIXAS -26.400,00 -28.512,00 -30.792,96 -33.256,40 -35.916,91
Secretaria Adm. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Orientadores (vendas) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Diretor -26.400,00 -28.512,00 -30.792,96 -33.256,40 -35.916,91
Professores 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Encargos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) DESPESAS VAR. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ComissGes e prémios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) DEPRECIACAO -6.900,00 -6.900,00 -6.900,00 -6.900,00 -6.900,00
(+) VAL. RESIDUAL 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) LUCRO (LAJIR) 54.681,60 59.592,77 64.927,55 70.674,06 76.863,70
(-) DESP. FINANC. -2.595,84 -2.803,20 -3.027,76 -3.269,99 -3.531,26
Tarifas c/ cartbes (2%) -2.595,84 -2.803,20 -3.027,76 -3.269,99 -3.531,26
(=) LAIR 52.085,76 56.789,57 61.899,79 67.404,07 73.332,44
IMPOSTOS: 6% -7.787,52 -8.409,60 -9.083,29 -9.809,97 -10.593,79
(+ VER. DA DEP.) 6.900,00 6.900,00 6.900,00 6.900,00 6.900,00
(=) FLUXO / RES. 51.198,24 | 55.279,97 | 59.716,50 | 64.494,10 | 69.638,65

Tabela 4: Fluxo de Caixa com DRE do modelo shop in shop

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Enquanto os resultados para o modelo de franquia padrdo ou microfranquias séo

apresentados na Tabela 5.



50

DRE / FLUXO DE CAIXA — FRANQUIA PADRAO OU MICROFRANQUIA (Em R$)

DESCRICAO P1 P2 P3 P4 P5
RECEITA/FATUR. | R$129.792,00 | R$ 140.160,00 | R$151.388,16 | R$ 163.499,52 | R$ 176.563,20
N. de contratos ativos 768 768 768 768 768
(parcelas recebidas)

Valor médio por 169,00 182,50 197,12 212,89 229,90
contrato mensal

(-) CUSTOS VAR. -7.200,00 -7.776,00 -8.398,08 -9.069,93 -9.795,52
Sistema de gestdo -7.200,00 -7.776,00 -8.398,08 -9.069,93 -9.795,52
(-) CUSTOS FIXOS -46.452,00 -50.168,16 -54.181,61 -58.516,14 -63.197,43
Aluguel -14.400,00 -15.552,00 -16.796,16 -18.139,85 -19.591,04
Contador (honorarios) -3.000,00 -3.240,00 -3.499,20 -3.779,14 -4,081,47
Marketing/propaganda -3.600,00 -3.888,00 -4.199,04 -4.534,96 -4.897,76
Energia, 4gua e Fone -8.472,00 -9.149,76 -0.881,74 -10.672,28 -11.526,06
Sistema de gestéo -2.388,00 -2.579,04 -2.785,36 -3.008,19 -3.248,85
Royalties -13.872,00 -14.981,76 -16.180,30 -17.474,72 -18.872,70
M. Limpeza/ higiene -300,00 -324,00 -349,92 -377,91 -408,15
M. expediente/escrit. -420,00 -453,60 -489,89 -529,08 -571,41
FLUXO BRUTO 76.140,00 82.215,84 88.808,47 95.913,45 103.570,25
(-) DESP. FIXAS -26.400,00 -28.512,00 -30.792,96 -33.256,40 -35.916,91
Secretaria Adm. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Orientadores (vendas) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Diretor -26.400,00 -28.512,00 -30.792,96 -33.256,40 -35.916,91
Professores 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Encargos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) DESPESAS VAR. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ComissGes e prémios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) DEPRECIACAO -8.900,00 -8.900,00 -8.900,00 -8.900,00 -8.900,00
(+) VAL. RESIDUAL 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) LUCRO (LAJIR) 40.840,00 44.803,84 49.115,51 53.757,05 58.753,34
(-) DESP. FINANC. -2.595,84 -2.803,20 -3.027,76 -3.269,99 -3.531,26
Tarifas c/ cartbes (2%) -2.595,84 -2.803,20 -3.027,76 -3.269,99 -3.531,26
(=) LAIR 38.244,16 42.000,64 46.087,74 50.487,06 55.222,07
IMPOSTOS: 6% -7.787,52 -8.409,60 -9.083,29 -9.809,97 -10.593,79
(+ VER. DA DEP.) 8.900,00 8.900,00 8.900,00 8.900,00 8.900,00
(=) FLUXO/RES. | 39.356,64 | 42.491,04 | 45.904,45 | 49.577,09 53.528,28

Tabela 5: Fluxo de Caixa com DRE do modelo de franquia padrdo ou microfranquia
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Com base nos dois fluxos de caixa e DRES, observa-se que a grande diferenca esta nos
custos fixos, que mudam consideravelmente de um modelo para o outro, evidenciando que o
fato de a empresa ter que pagar um aluguel mais elevado, custos de energia elétrica, custos de
agua e esgoto, e custos com telefonia e internet podem influenciar no resultado do periodo.

Tendo em vista esses resultados, ja é possivel observar que o modelo shop in shop apresenta
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vantagens financeiras com relacdo ao modelo convencional de franquia, possibilitando o
maior percentual de lucratividade.

Porém, além da projecdo do cenario normal representado pelos fluxos de caixa e
DREs, de acordo com os dados coletados junto a rede, foram projetados outros 4 cenarios, de
acordo com as possibilidades apresentadas e com a sazonalidade dos numeros reais, sendo
eles: muito otimista; otimista; pessimista; e muito pessimista. Os dados para cada um dos

cenarios do modelo shop in shop, séo apresentados na Tabela 6.

DADOS PARA A ANALISE DO MODELO DE FRANQUIA SHOP IN SHOP

Variaveis Cenér_io.Muito anéyio Cenario Cepél.'io Cenéri_o Muito
Otimista Otimista Esperado Pessimista Pessimista
Preco de Venda (anual) (R$) 142.771,00 136.281,00 129.792,00 | 124.598,00 119.406,00
Qt. esperada de venda 1,56 1,27 1,00 0,70 0,51
Custos e Desp. Var. Un. (R$) 9.562,62 9.562,62 9.795,84 9.562,62 9.562,62
Imp. e Comissdes (%) 6,00% 6,00% 6,00% 6,00% 6,00%
Custos e Desp. Fixas Tt (R$) 73.212,48 67.111,44 61.010,40| 61.010,40 61.010,40
Valor Residual (R$) 110.000,00 85.000,00 69.000,00| 55.000,00 45.000,00

Tabela 6: Dados para a analise do modelo de franquia shop in shop
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

E os dados para os cinco cenarios do modelo de franquia padrdo ou microfranquia séo

apresentados na Tabela 7.

DADOS PARA A ANALISE DO MODELO DE FRANQUIA PADRAO OU MICROFRANQUIA

Variaveis Cenéljio.Muito Ce_nério Cenario Cepério Cenéri_o Muito
Otimista Otimista | Esperado | Pessimista Pessimista
Preco de Venda (anual) (R$) 142.771,00| 136.281,00| 129.792,00 | 124.598,00 119.406,00
Qt. esperada de venda 1,56 1,27 1,00 0,70 0,51
Custos e Desp. Var. Un. (R$) 9.562,62 9.562,62 9.79594| 9.562,62 9.562,62
Imp. e Comissdes (%) 6,00% 6,00% 6,00% 6,00% 6,00%
Custos e Desp. Fixas Tt (R$) 85.896,00| 78.738,00| 72.852,00| 71.580,00 71.580,00
Valor Residual (R$) 124.000,00 | 106.000,00| 89.000,00| 72.000,00 60.000,00

Tabela 7: Dados para a analise do modelo de franquia padrdo ou microfranquia
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

De acordo com o levantamento na rede franqueadora apresentado na Tabela 7, no
cenadrio muito otimista, o investidor em franquia, também chamado de candidato a
franqueado, podera visualizar os numeros do negdécio no caso de um excelente desempenho.
Observa-se que o preco de venda foi aumentado em 10%, resultando no valor de R$
142.771,00. Esse aumento considerou a quantidade maior de venda do curso de inglés, que
possui parcelas mais caras do que 0s cursos tecnologicos e profissionalizantes, o que eleva o

ticket médio da empresa e, consequentemente, o valor total de venda anual. O nimero de
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vendas foi estipulado em 1,56, representando um aumento de 56% no nimero de parcelas
anuais, o que significa um aumento de 56% no nimero de alunos. Os custos e despesas
variaveis unitarios anuais permaneceram em R$ 9.562,62, tendo em vista que 0s Servigos
ofertados utilizam uma plataforma que comporta esse aumento sem influenciar no valor. Caso
aumentasse mais o numero de alunos, haveria alteracdo nesse valor. Ja os custos fixos tiveram
diferengas entre os modelos, como ja observado nos fluxos de caixa, sendo que a projecao
para 0 modelo shop in shop foi de R$ 73.212,48, e para 0 modelo de franquia padrdo ou
microfranquia foi de R$ 85.896,00. Finalmente, o Valor residual também teve alteracdo de um
modelo para o outro, mesmo sendo o mesmo percentual de 40% de acima do esperado para
um cendrio normal, 0os numeros sdo divergentes devido ao investimento de cada modelo de
franquia. E importante ressaltar que este valor residual considera os equipamentos e uma
carteira de cientes ativa ap0s o periodo de 5 anos, tendo em vista que sdo contratos de clientes
com parcelas recorrentes, que perduram por 13 a 19 meses.

Os percentuais referentes aos impostos permaneceram 0s mesmos em todas as
projecdes, tendo em vista que os valores finais foram aumentados. Os dados deste primeiro
cenario, assim como os dos demais, foram baseados nas informacdes coletadas, como sendo
possiveis de serem atingidos, devido ao segmento de negécio e a carteira de clientes
recorrentes.

O segundo cenério retrata uma projecao otimista, em que se observa o preco de venda
no valor de R$ 136.281,00. O custo variavel unitario ndo foi alterado. O custo fixo total foi o
unico que teve divergéncia expressiva, ficando em R$ 67.111,44 no modelo shop in shop, e
R$ 78.738,00 no modelo de franquia padrdo ou microfranquia. O valor residual em ambos os
modelos foi ajustado para 20% acima do valor investido.

O terceiro cenério é o esperado, cujos numeros ja compuseram os fluxos de caixa e
DREs, destacando-se o custo fixo maior no modelo de franquia padrdo ou microfranquia.

O quarto cenério é o pessimista, com um precgo de venda de R$ 124.598,00. Observa-
se que neste cenario, apesar de ter um desempenho menor, 0s custos fixos continuam o0s
mesmos do cenéario esperado para 0 modelo de franquia shop in shop, mas ficam ligeiramente
mais baixos no modelo de franquia padrdo ou microfranquia, de acordo com os dados
coletados. Ainda assim a diferencga entre os dois valores é bastante expressiva, impactando no
resultado operacional. Quanto ao valor residual, considerou-se aproximadamente 90% do
valor investido, de acordo com as informacdes transmitidas pela rede franqueadora. Outra
observacgdo importante, é que a diferenga numérica entre os cenarios otimista e esperado néo é

proporcional a diferenca numérica entre 0s cenarios esperado e pessimista. Isto ocorre porque,
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conforme os nimeros fornecidos pela rede de escolas, a probabilidade de o investimento ter
uma performance melhor do que a esperada é maior do que a probabilidade de uma
performance abaixo. Além disso, os dados fornecidos retratam uma diferenca menor entre 0s
nimeros minimos e os esperados, do que entre 0s nimeros maximos e o0s esperados.

O quinto cenério projetado é o considerado muito pessimista, retratando uma realidade
em que o negdcio pode passar por dificuldades extremas, tendo uma queda de 8% no valor de
venda que representa o ticket médio, e de 49% no nimero de vendas que representa 0 numero
de parcelas recebidas dos contratos firmados. O custo variavel unitario permaneceu 0 mesmo.
E o custo fixo ficou em R$ 61.010,40 para o0 modelo shop in shop, e R$ 71.580,00 para o
modelo de franquia padrdo ou microfranquia. E o valor residual foi reduzido para 80% do
valor investido.

Para os mesmos cinco cenarios, foram realizadas as analises de viabilidade financeira
por meio dos métodos da TIR, do VPL, do IL e do Payback, para que o candidato a
franqueado possa comparar o comportamento do negdcio nos diferentes cenarios, conforme
apresentado. Na Tabela 8 estdo os resultados financeiros para 0 modelo shop in shop e na

Tabela 9 se encontram os resultados para o modelo de franquia padrdo ou microfranquia.

RESULTADOS OBTIDOS A PARTIR DE CINCO CENARIOS PARA O MODELO SHOP-IN-SHOP

CENARIO TIR VPL IL PAYBACK

Muito Otimista 176,35% R$430.421,19 7,24 1

Otimista 121,46% R$ 280.000,44 5,06 1

Esperado 74,20% R$ 154.710,65 3,24 2

Pessimista 17,85% R$ 13.689,19 1,20 5

Muito Pessimista 0,00% -R$ 74.625,84 -0,08 -
T.M.A=12%

Tabela 8: Resultados da andlise de viabilidade do modelo de franquia shop in shop
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Por meio da comparacdo da TIR para 0s 5 cenarios, percebe-se que na perspectiva
muito otimista a presente taxa pode chegar a 176,35% de retorno anual. Enquanto no pior
cenario a mesma resulta em 0%, considerada inaceitavel. Por outro lado, percebe-se que a
partir do cenario pessimista, o investimento no modelo shop in shop ja pode ser consideravel
aceitavel. Esses resultados sugerem que o investimento é vidvel economicamente, com um
risco aceitavel, tendo em vista a sazonalidade comum para esse tipo de negocio. Ou seja,
dificilmente uma operacdo permanecerd no pior cenario por muito tempo. Pelas informacdes

coletadas, o modelo pode até chegar aos numeros do pior cenario por algum periodo por
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fatores externos que restrinjam a atividade como a pandemia do Novo Coronavirus, mas logo
volta a reconstruir a carteira e mantém os nimeros esperados (Tabela 8).

No método do VPL pode haver uma variagdo de R$ 430.421,19 no melhor cenério,
para um resultado negativo de -R$ 74.625,84 no pior, implicando em prejuizo. Esses
resultados corroboram com os resultados da TIR (Tabela 8).

O Indice de Lucratividade para o modelo shop in shop, cujo resultado precisa ser
maior do que 1,0 para que seja aceitavel, chegou a 7,24 no melhor cenario. Na perspectiva
mais baixa teve um resultado negativo de -0,08, indicando a inviabilidade, caso se mantivesse
pelo prazo de 5 anos nessa perspectiva.

Por ultimo, apresenta-se o Payback para os 5 cenarios, onde: nos cenarios Muito
Otimista e Otimista o investimento alcanca o seu retorno ainda no primeiro ano. Enquanto no
cenario Esperado o Payback ocorre no segundo periodo. E no Pessimista, ocorre no quinto
periodo. O Unico cenério em que o retorno ndo ocorre € o Muito Pessimista, indicando que se
esse cenario foi se constante, ao longo dos 5 anos, 0 modelo shop in shop néo seria viavel.

Ja os resultados dos calculos da analise de viabilidade financeira para o modelo de
franquia padrdo ou microfranquia, demonstram uma projecdo um pouco mais arriscada,
conforme apresentado na Tabela 9. Por meio da comparacdo da TIR para 0os 5 cenérios,
percebe-se que se 0s numeros fossem constantes ao longo dos cinco anos, o investimento ndo

seria viavel nos cenarios Pessimista e Muito Pessimista.

RESULTADOS OBTIDOS A PARTIR DE CINCO CENARIOS PARA O MODELO PADRAO / MFR

CENARIO TIR VPL IL PAYBACK

Muito Otimista 122,86% R$ 372.643,91 5,19 1

Otimista 81,52% R$ 230.005,25 3,568 2

Esperado 44,22% R$ 103.372,51 2,16 3

Pessimista 0,00% -R$ 34.765,60 0,61 -

Muito Pessimista 0,00% -R$ 124.215,48 -0,40 -
T.M.A=12%

Tabela 9: Resultados da analise de viabilidade do modelo padrdo ou microfranquia
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Com relacdo aos resultados para o método do VPL, nota-se que o prejuizo poderia
chegar em R$ 124.215,48 no pior cenario. Enquanto no melhor poderia chegar a R$
372.643,91. Esses resultados corroboram com os resultados da TIR.

O indice de Lucratividade para 0 modelo de franquia padrdo ou microfranquia 5,19 no
melhor cenario. Enquanto no cenario Pessimista foi de 0,61, onde os resultados foram

insuficientes para alcancar o ponto de viabilidade financeira; e -0,40 no cenario muito
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pessimista, em que o investimento se tornaria totalmente invidvel, caso esses nimeros se
comprovassem ao longo dos 5 anos, o que dificilmente ocorreria de acordo com as
informacdes coletadas junto a rede franqueadora, devido aos motivos ja mencionados.

Por ultimo, apresenta-se o Payback para os 5 cenarios, onde: nos cenarios Muito
Otimista o investimento alcanga o seu retorno ainda no primeiro ano. No cenério Otimista,
alcanca no segundo ano. No cenario esperado, alcanca no terceiro ano. E nos cenérios
Pessimista e Muito Pessimista o retorno do investimento ndo chega a ocorrer ao longo dos 5
anos, indicando a inviabilidade do investimento, no caso se 0os nimeros fossem constantes e
ndo devido as situagdes atipicas e a propria sazonalidade do negdcio.

Tendo em vista os dois modelos de franquias da rede estudada, que possuem
investimentos diferentes, e resultam em projecdes distintas, principalmente no que tange aos
custos fixos de operacdo, 0s quais ja foram explanados no presente estudo, como um dos
principais fatores limitantes para as redes de franquias implementarem estratégias de
expansao voltadas para as cidades pequenas, pode-se afirmar que o modelo shop in shop é
mais viavel financeiramente. A combinacdo dos resultados deterministicos e probabilisticos,
baseada nas informacdes fornecidas pela empresa franqueadora, sugerem um menor risco do

modelo de franquia shop in shop.

4.3 PROPOSTA DE INTERVENCAO PARA A REDE WIT IDIOMAS E TEC.

A caracterizacdo do mercado potencial evidenciou que hd um grande potencial de
expansdo do modelo shop in shop em cidades entre 5 e 40 mil habitantes. Ao todo, sdo 3.451
municipios desse porte populacional que poderiam comportar uma escola desse novo formato
da marca. A literatura comprova a visdao do fundador da marca, indicando que ha pouca
incidéncia de unidades de franquias nesses municipios resultando em menor concorréncia,
sobretudo do segmento de cursos livres. A soma desses fatores constitui uma oportunidade
para a implementacdo de uma estratégia eficaz de expansdo em cidades pequenas.

A analise de viabilidade de financeira de investimento corrobora para um novo projeto
de expansdo da marca em cidades menores, ao fornecer resultados positivos comprovando a
viabilidade dessas escolas menores com custos reduzidos. Com isso, o formato de franquia
shop in shop, ja testado e aprovado pela rede e agora comprovado na analise de viabilidade,
pode se tornar o principal formato de franquia a ser ofertado em uma nova estratégia de

expansdo. A viabilidade deste formato, em comparacdo com o formato de franquia padréo se
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mostrou mais eficaz e mais interessante do ponto de vista do investidor. Além de possibilitar a
oferta de cursos para populacfes carentes desses servigos, constituindo um importante
beneficio social.

Por outro lado, evidenciou-se um mercado potencial ainda maior nas cidades com
mais de 40 mil habitantes, com a possibilidade de implantagéo de 3.897 novas escolas. Apesar
de ser um mercado mais concorrido, onde j& existe oferta de cursos livres por diversas marcas
concorrentes, sugere-se a rede Wit Idiomas e Tec., que contemple paralelamente uma
estratégia de expansdo para essas cidades. Pois a decisao de ndo atuar em cidades com mais
de 40 mil habitantes pode resultar em uma perda de oportunidades de crescimento,
fortalecimento e solidificacdo da marca no mercado, além de deixar o caminho livre para que
outras marcas implementem formatos shop in shop proprios, nessas cidades ndo atendidas.

O modelo de franquia padrdo também obteve resultados positivos na analise de
viabilidade financeira, mostrando-se viavel economicamente. Quando implementado em
cidades maiores, com grande numero de pessoas pertencentes ao publico-alvo, pode ser mais
lucrativo do que o formato shop in shop, devido a otimizacdo da estrutura. Portanto
recomenda-se este formato em grandes cidades.

Com a constatagdo da viabilidade econémica dos dois modelos, e com um potencial
total de implantacdo de novas escolas de 7.348 unidades considerando todas as cidades,
sugere-se a rede que contemple os dois modelos em uma nova estratégia de expansdo, ainda
que o foco seja no formato shop in shop. Nada impede, porém, que a rede considere a
implantacdo de escolas shop in shop também em cidades maiores, em bairros, distritos e
distribuidas em regides metropolitanas de grandes centros urbanos.

Para a melhor visualizagdo do potencial do mercado de ambos os formatos de franquia
da rede, construiram-se os Graficos 1 e 2, 0s quais apresentam o potencial por nimero de

cidades, e por numero populacional respectivamente.



Cidades e Potencial

3.451 Cidades
3.451 Escolas

1.250 Cidzgy
0 Escol

869 Cida
3.897 ESE9

m Cidades entre 5 e 40 mil hab.

= Cidades com mais de 40 mil hab.

= Cidades com menos de 5 mil habitantes

Gréfico 1: Potencial por cidades
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Potencial por Populacao

—

4.184.620 hab.

0 Escolas 53.243.189 hab.

3.451 Escolas

m Populagdo de cidades foco (5 a 40 mil hab.)
= Populagdo em cidades maiores que 40 mil hab.

= Populagdo em cidades menores de 5 mil habitantes

Grafico 2: Potencial por nimero populacional
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Os Gréficos 1 e 2 representam duas visGes diferentes do mercado potencial,

destacando-se que tanto as cidades com populacdes entre 5 e 40 mil habitantes, quando as

cidades com populagdes maiores, constituem oportunidades de expansdo. As cidades que
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possuem populagdes maiores, constituem o menor nimero, porém, concentram a maior parte

da populagdo. Enquanto nas cidades com populagédo inferior a 5 mil habitantes, constitui um

numero intermediario de cidades, mas sdo as que concentram o menor montante populacional.

E as cidades ideais para o modelo shop in shop, entre 5 mil e 40 mil habitantes, constituem o

maior nimero de municipios e um nimero intermediario de moradores.

4.3.1 Sugestdo de uma nova estratégia de expansdo para a rede

Na pretensdo de atingir o objetivo da proposta de intervencdo, sugere-se que a nova

estratégia de expansdo de rede da Wit Idiomas e Tec., contemple o foco na implantacdo de

escolas shop in shop nos municipios menores, onde ha pouca ou nenhuma concorréncia direta.

Para tal objetivo,

a)

b)

0 marketing da marca deve concentrar a divulgacdo e captagdo de candidatos a
franqueado no formato caracol com efeito centrifugo de dentro para fora, partindo
das cidades mais proximas a matriz, localizada em Toledo-PR, para as cidades
mais distantes do estado do Parand;

Paralelamente pode ser trabalhada a divulgacdo em cidades maiores, nas mesmas
regibes, tanto para o formato de franquia padrdo, como também o formato shop in
shop em bairros dos grandes centros. O avanco da divulgacdo deve continuar no
formato caracol nos demais estados, partindo dos mais proximos do Parand, para
0s mais distantes;

A busca de parceiros, pessoas com potencial pra se tornar franqueados da marca,
deve iniciar pela busca de um perfil de candidato especifico. O perfil de candidato
a franqueado ideal, estabelecido pela rede no capitulo 6 da Circular de Oferta de
Franquia (COF) da Wit Idiomas e Tec., deve nortear a estratégia de divulgacao,
tanto no estado de origem, quanto nos demais. O trecho da COF em que consta o
referido capitulo, segue nos apéndices do presente estudo. Dessa forma, o
desenvolvimento de campanhas, materiais publicitarios e 0 posicionamento

projetado da marca devem buscar atingir o perfil de candidato pretendido.

4.3.1.1 Busca de parceiros, candidatos a franqueados
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A fim de auxiliar nesse processo de busca de parceiros com o perfil ideal para se torar

franqueados, elaborou-se um roteiro sugestivo, apresentado na Figura 2.
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Roteiro para a busca de parceiros (franqueados)

D Elaborar campanhas voltadas ao perfil ideal

D Alimentar o site com informagdes da franquia

D Alimentar o canal do Youtube com informagées da franquia

D Criar videos de dicas gratuitas para pessoas interessadas em empreender

Alimentar as redes sociais com o life style (estilo de vida) da marca

Alimentar os perfis da franqueadora com informag6es da franquia

HEERan

Planejar e executar a “estratégia caracol” nos seguintes canais:

Redes sociais (Linkedin, Facebook, Instagram e youtube), por meio do trafego pago e

da propagacao dos videos de dicas gratuitas para pessoas interessadas em

empreender, além da realizagéo de lives (transmissdes ao vivo) com contelido gratuito

para o publico empreendedor;

Associagbes comerciais, por meio de eventos remotos gratuitos com foco em
aspirantes ao empreendedorismo e empreendedores iniciantes;

Escolas publicas e privadas, por meio de eventos remotos gratuitos para professores

em geral, especialmente os de linguas;

Polos de faculdades de ensino a distancia, por meio de eventos remotos gratuitos de

dicas sobre o departamento comercial para proprietarios;

Sites voltados ao publico empreendedor, principalmente as paginas direcionadas ao
setor de franchising;

Participac@o em eventos fisicos e remotos, voltados ao empreendedorismo;

Parcerias e patrocinios de cursos e eventos com foco no publico empreendedor.

|:| Mensurar resultados e readequar a estratégia quando necessario.

~
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Figura 2: Roteiro para a busca de parceiros
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Tendo em vista a sugestdo da nova estratégia para a rede, o roteiro para busca de

novos parceiros, candidatos a franqueados, apresentado na Figura 2, objetiva a compreensao
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de forma prética, ndo apenas das tarefas a serem desenvolvidas no processo, mas também da
sequéncia em que essas atividades devem ser implementadas.

O roteiro esclarece sobre a importancia de se manter a comunicacdo da empresa de
forma clara e objetiva. A indicacdo do alinhamento de informacdes do site, dos perfis das
redes sociais e demais canais de comunicagdo utilizados pela empresa, objetiva uma
comunica¢do mais eficaz com os possiveis parceiros, candidatos a franqueado e com o
publico em geral.

As acdes indicadas para a implementacdo da estratégia caracol, nos mais diversos
canais, devem servir como ponto de partida para a marca se projetar no mercado nacional de
franquias. Com o passar do tempo, sugere-se que a propria rede possa mensurar os resultados

e implementar novas metodologias e processos.

4.3.1.2 Fluxo de divulgagéo e expansdo

Para a melhor compreensdo do fluxo de divulgacdo e expansdo da marca, em
complemento a estratégia de expansao geral, construiu-se a Figura 3, com o mapa do estado
do Parand, extraido do portal Wikipédia (2022), e a demonstracdo do fluxo de divulgacdo no

formato caracol.

Estratégia caracol com efeito centrifugo de dentro para fora

Figura 3: Representacéo do fluxo de divulgacéo
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Através da Figura 3, é possivel observar que o fluxo de divulgacdo deve iniciar na

regido proxima a cidade sede de Toledo-PR, e expandir-se em direcdo aos municipios mais
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distantes do estado. No detalhe do canto superior direito da Figura 3, denota-se o fluxo de
expanséo para os demais estados brasileiros, partindo do estado de origem.

No que tange as metas de expansédo, sugere-se que a rede estabeleca metas com base:
na capacidade de divulgacdo, bem como no numero de municipios a serem divulgados
mensalmente na tentativa de conquistar novos candidatos a franqueados; na sua capacidade de
treinamento e implantacdo de novas unidades/més; e na capacidade de suporte a franqueados
entrantes, iniciantes e antigos. Sugere-se como ponto de partida para a definicdo das cidades
alvo, a utilizacdo de tabelas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE. Uma
outra forma é a utilizacdo de ferramentas de geomarketing e/ou a contratacdo de empresas
especializadas nesse segmento, porém podera haver altos custos de manutencdo desse servico.

4.3.2 Cronograma para a abertura de novas franquias

Tendo em vista que uma rede franqueadora precisa estar preparada para dedicar
atencdo as diferentes etapas que envolvem o processo de franqueamento, elaborou-se um
cronograma para a abertura de novas franquias, com o objetivo de minimizar o trabalho de
suporte inicial ao franqueado, deixando-0 mais autbnomo para que possa executar sozinho o
projeto de sua escola em sua cidade. O Quadro 6, apresenta este roteiro, que deve nortear a
abertura de unidades shop in shop, sem que a franqueadora precise parar 0 processo de

divulgacdo para intervir no processo de abertura toda vez que uma nova franquia demandar.
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ACAO A SER IMPLEMENTADA

do 1° ao
30° dia

do 31° ao
60° dia

do 61° ao
90° dia

do 91° ao
120° dia

Treinamento para a implantacdo de franquia e treinam. geral

Pesquisa de possiveis pontos (espacos para 0 shop in shop)

Pesquisa de possiveis fornecedores de materiais,
equipamentos, fachada e materiais para reforma

Pré-sele¢do do ponto shop in shop e consulta com arquiteto
local (se necessario)

Orcamento do projeto de implantacéo shop in shop

Orcamento da fachada, sinais distintivos e sinalizaco interna

Orcamento dos equipamentos e materiais para a abertura

X|X|X| X | X

Assinatura do contrato de aluguel do ponto shop in shop

Adeguar o projeto em arquiteto local (se necessario)

Abertura de empresa

Contratacio de Energia, Agua e Comunicacio (se necessario)

Atualizacdo do orcamento e execucdo do projeto de
implantacéo (se necesséria reforma)

Compra de méveis, equipamentos e materiais em geral

Compra de materiais gréaficos e publicitarios

Contratacdo de funciondrios (se necessario)

Treinamento para a abertura e inauguracao e t. operacional

Inicio da divulgacdo e busca por parcerias

XX XXX X[ XXX [X

Inauguracdo

Divulgac@es e matriculas iniciais

XX |X

Quadro 6: Cronograma de abertura de franquia shop in shop
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O Quadro 6, apresenta toda a sequéncia de acOes a serem desenvolvidas para colocar

uma nova franquia em atividade, desde a assinatura do contrato de franquia, até as primeiras

semanas poés inauguracdo. Observa-se a existéncia de um horizonte temporal de

aproximadamente 90 a 120 dias entre a assinatura do contrato e a inauguracdo e divulgacéo

inicial. 1sso ocorre porque as franquias no formato shop in shop possuem uma estrutura

reduzida e demandam acBes mais simples e rapidas para a abertura. Enquanto o Quadro 7,

apresenta a proposta de cronograma para a abertura de uma franquia padréo.
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ACAO A SER IMPLEMENTADA

do 1°
ao 30°
dia

do 31°
ao 60°
dia

do 61°
ao 90°
dia

do 91°
ao 120°
dia

do 121°
ao 150°
dia

Treinamento para a implantacdo de franquia e treinam. geral

Pesquisa de possiveis pontos (ponto exclusivo)

Pesquisa de possiveis fornecedores de materiais,
equipamentos, fachada e materiais para reforma

Pré-sele¢do de 2 opgdes de ponto e consulta com arquiteto
local

Orgamento do projeto de implantacdo para cada ponto
elegivel (reforma predial)

Orcamento da fachada, sinais distintivos e sinalizacdo interna

Orcamento dos equipamentos e materiais para a abertura da
franquia

X X X | X | X |X

Assinatura do contrato de aluguel do ponto

Encaminhar o projeto para adaptacdes arquitetdnicas

Abertura de empresa

Contratacio de Energia, Agua e Comunicacio

Atualizacdo do orcamento e execucdo do projeto de
implantacdo (reforma predial)

Compra de méveis, equipamentos e materiais em geral

X| X |X[X|X]|X

Compra de materiais gréaficos e publicitarios

Contratacdo de funciondrios (se necessario)

Treinamento para a abertura e inauguracdo e t. operacional

Inicio da divulgacdo e busca por parcerias

XX |X[X|X| X

Inauguracéo

Divulgac@es e matriculas iniciais

Quadro 7: Cronograma de abertura de franquia padréo
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Sugere-se que a implantacdo de uma franquia padrdo siga alguns critérios mais

detalhados, como a obrigatoriedade da adaptacdo do projeto arquiteténico, junto a um

arquiteto local, a fim de garantir a exceléncia na execucdo do projeto. Devido ao porte mais

robusto, é recomendavel um horizonte temporal maior, com prazo de até 150 dias entre a

assinatura de contrato e a inauguracdo e inicio das atividades. Nada impede, porém, que o

novo franqueado consiga agilizar o processo e antecipar a inauguracao por dias, semanas, ou

até meses.

Ressalta-se que para a elaboracdo das sugestes de cronogramas, utilizou-se a Circular

de Oferta de Franquia da marca, em que se estabelece o prazo maximo de 180 dias para a

inauguracdo de nova franquia. Procurou-se, nesse estudo, seguir os critérios ja estabelecidos

para a elaboracao das propostas.
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4.3.3 Modelo Operacional

Para auxiliar a rede na implementacdo de um modelo operacional, sugeriu-se o0 modelo
apresentado na Figura 4, com o objetivo de detalhar os processos a serem desenvolvidos pelo

escritorio da empresa franqueadora da marca Wit Idiomas e Tec.

Modelo Operacional da Franqueadora

|- ADMINISTRACAO - Planejamento
- Contab. Gerencial

gestio de equipe
- G. Financiera

Figura 4: Representa¢do do modelo operacional da franqueadora
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O modelo apresentado na Figura 4, foi construido com base nas informacfes obtidas
na propria rede, de acordo com a Circular de Oferta de Franquia e manuais apresentados. Ele
detalha todo o fluxo de atividades, desde as a¢des de planejamento e organizacdo de recursos,
que antecipam a entrada de novos franqueados, passando pelo suporte mensal, o qual justifica
0 pagamento dos royalties, até o momento do desligamento do franqueado da rede. De
maneira geral, todos os processos que devem ser desenvolvidos pela empresa franqueadora,

encontram-se contemplados no modelo operacional proposto.
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4.3.4 Treinamento e suporte

O treinamento e o0 suporte consistem nos principais servigos que a franqueadora presta
aos seus franqueados. Desse modo, o sucesso do negocio depende ndo apenas de uma
excelente prestacdo de servigos, mas também da organizacdo dos canais de prestacdo, para
ndo sobrecarregar a empresa franqueadora de modo a impedi-la de realizar a busca de novos

parceiros, candidatos a franqueados. Devido ao impacto desses processos na expansdo da

rede, elaborou-se um roteiro de treinamento e suporte, apresentado no Quadro 8.

Roteiro de treinamento e suporte

Objetivo / descrigdo

Departamentos

Conteudos

Treinamento para
implantacéo (inicial -

Administracdo
geral

Planejamento e execucéo; sele¢do de ponto; abertura de empresa;
regime tributério; contabilidade gerencial, filiacdo a um sindicato
da categoria entre outros.

Administracdo

Orcamento e aplicacdo de recursos financeiros; gestao de caixa;

A A Financeira compras.
auténomo via sistema P — -
. Processo de recrutamento e sele¢do (quando necessario contratar);
de cursos e também ao | Recursos . ~ ! .
. . orientacOes ao franqueado sobre o treinamento da equipe da
vivo presencial na Humanos . . -
franquia sobre 0 método operacional.
franqueadora ou remoto - — = -
Preparativos para o marketing inaugural e captacdo de leads;
com o franqueador) . . ; - -
Marketing Marketing da marca; Marketing direto; Campanha pré-inaugural;
mix de cursos, materiais e métodos; matriculas.
Pedagdgico Aplicacdo do método em sala de aula.

Suporte remoto durante
a implantacéo

Administracdo
de recursos

Tira davidas

Treinamento para a
inauguracdo
(intermediério,
auténomo via sistema e
também ao vivo remoto
com o franqueador)

Administracdo
geral

Planejamento e execuc¢do de inauguracdo; organizacdo da escola
para a abertura.

Administracdo

Gestdo do caixa inicial e capital de giro; compra de materiais
didaticos iniciais; contas a pagar e receber; gestao de carteira;

Financeira -
crédito e cobranca entre outros.
Recursos Processo de contratacdo e formacdo de equipe; etiqueta
Humanos profissional e cultura da marca; plano de cargos e salérios.
Marketing e Marke.ting da_marca; cqmpanha de marlfeting direto inaugural;
comercial parcerias; funil de matrlculas;,prospecgao e cadastros de leads;
abordagem; processo de matricula
- Cursos e aplicagdo do método; primeira aula show; integracéo de
Pedagdgico

alunos; manutencdo de alunos.

Suporte remoto para

Administracdo e

; N - Tira davidas
inauguracao Marketing
Treinamento periddico
- R Todos 0s

(setorizado e autbnomo d Todos os processos da escola.

o epartamentos
via sistema de cursos)
Treinamento de acGes e | Somente 0
implementacdes departamento Conforme demanda.
pontuais (eventual) afetado)
Suporte remoto - canal | Todos 0s S

Tira davidas

aberto departamentos

Quadro 8: Roteiro para o treinamento e o suporte de franqueados
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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O roteiro apresentado no Quadro 8, objetiva a melhor organizacdo da empresa
franqueadora, a fim de facilitar o processo de treinamento, bem como 0 suporte aos novos
franqueados. Além disso, estabelece limites para esta prestacdo de servicos, disciplinando os
franqueados desde o inicio do contrato de franquia empresarial, a buscar as solugbes dentro
das normas da franqueadora. Observa-se que no primeiro treinamento, logo apds a assinatura
de contrato, o franqueado ja comeca a treinar de forma autbnoma, por meio do sistema de
cursos da marca. E como se ele fosse um aluno da rede, porém o seu curso é especifico para
franqueados. A diferenca do primeiro para os demais, € que a participacdo do franqueador é
indispensavel.

No que tange a participacdo do fundador da marca, sugere-se que seja dispensavel,
para que o crescimento da rede ndo fique limitado, ainda que seja ao personagem principal. A
empresa franqueadora, assim como todos 0S Seus processos, precisa ter autonomia para que
haja um crescimento sustentavel.

Quanto aos departamentos e conteldos a serem discutidos nos treinamentos, bem
como o seu teor, cabe a franqueadora definir os seus préprios parametros. Este roteiro de
treinamento e suporte foi elaborado com base no modelo shop in shop, o qual viabiliza o
crescimento acelerado da marca. A sugestdo do presente roteiro complementa a proposta de
intervencdo como parte integrante da estratégia de expansdo da rede Wit Idiomas e Tec., para
cidades pequenas do interior do pais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou desenvolver um plano de aplicacdo a partir da analise de como
a implantacao de franquias em espacos compartilhados pode resultar em uma estratégia eficaz
de expansdo em cidades pequenas. Portanto, o estudo foi estruturado em 3 etapas. Na primeira
etapa, caracterizou-se o mercado potencial de cursos livres, por meio de um levantamento do
cenario atual do setor de educacional no segmento de cursos livres do pais

Os resultados da primeira etapa inferem o alto potencial de abertura de escolas em
todos os estados brasileiros, tanto nas cidades entre 5 e 40 mil habitantes com o formato shop
in shop, recentemente implementado pela rede estudada, quanto nas cidades maiores de 40
mil habitantes com o formato de franquia padrdo, além do shop in shop. A anélise
populacional do pais revelou que dos 5.570 municipios do pais, 3.451 possuem entre 5 e 40
mil habitantes e apenas 869 possuem mais de 40 mil habitantes. Mas isto ndo significa que as
cidades maiores devem ser rejeitadas pela rede.

Quanto aos municipios entre 5 e 40 mil habitantes, em que os estudos anteriores
acerca da expansdo do franchising no Brasil indicam que h& maior potencial de expansdo
devido a baixa concorréncia, foi atribuido o potencial de implantacdo de uma escola no
formato shop in shop em cada municipio.

Na primeira etapa também foi possivel identificar que apesar de 73,1% da populacao
do pais, viver em cidades com mais de 40 mil habitantes, 47% de todo o potencial de
implantacdo de escolas do pais foi constatado em cidades entre 5 e 40 mil habitantes. Esses
resultados reforcam que a maior oportunidade de expansdo com relacdo a propor¢ao
habitacional, estd nos municipios deste porte populacional, os quais também sdo identificados
pela literatura como 0s mais carentes de franquias e com menor concorréncia.

Na segunda etapa, realizou-se as analises de viabilidade financeira dos dois modelos
de franquias ofertados pela rede. Para interpretacdo dos resultados das anélises de viabilidade
financeira e risco do investimento, foram utilizadas as férmulas dos seguintes métodos: Valor
Presente Liquido (VPL); Taxa Interna de Retorno (TIR); Indice de Lucratividade (IL); e
Payback (Tempo de Retorno do Investimento).

Os resultados demonstraram que embora o formato de franquia shop in shop tenha
apresentado melhor desempenho, o formato de franquia padrdo também se mostrou

financeiramente viavel, porém com maior risco do que o primeiro. Os dados revelaram que 0
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investimento no formato padréo de franquia é cerca de 29% maior do que o investimento do
formato shop in shop, enquanto a previsdo de lucro mensal, com a mesma receita é
potencialmente menor, devido maior quantidade de despesas do formato padrao.

Quando comparados os resultados da segunda etapa, com os resultados da primeira, é
possivel observar 2 pontos fundamentais: (1) as cidades entre 5 e 40 mil habitantes, em que a
concorréncia € menor ou inexistente, sdo as mais indicadas para o modelo shop in shop
devido a menor necessidade de investimento e de menores despesas de manutencdo, o que
reduz o risco; (2) as cidades com mais de 40 mil habitantes, que possuem alta concorréncia,
além de suportar a implantacdo de franquias do formato padrdo, também podem ser indicadas
para o formato shop in shop, devido as mesmas justificativas. Com a maior concorréncia, um
modelo operacional de baixo investimento e com baixo custo de manutencdo pode constituir
um verdadeiro diferencial competitivo.

Na terceira etapa, elaborou-se a proposta de intervencdo para a implantagédo de uma
nova estratégia de expansdo para a marca Wit Idiomas e Tec. Para a formulacdo da nova
estratégia de expansao, foram utilizadas as descobertas das etapas anteriores, sugerindo-se que
o foco consista na implantacdo de escolas no formato shop in shop em cidades entre 5 e 40
mil habitantes.

No que tange as etapas de implantacdo da nova estratégia de expansdo da rede,
sugeriu-se: (1) a busca de parceiros, candidatos a franqueados, por meio de uma andlise de
perfil personalizada; (2) o fluxo de divulgacdo e expansdo em um formato “caracol” e
ferramentas de geomarketing; (3) um cronograma para abertura de novas franquias; (4) um
modelo operacional para a empresa franqueadora; e (5) um modelo de treinamento e suporte
especificos da rede.

Em que pese o foco do presente estudo ter sido na implantacdo de franquias em
espacos compartilhados como estratégia de expansdo em cidades pequenas por meio do
formato shop in shop — o que implica em mais de 3.450 municipios com potencial para
implantagcdo desse formato, com pouca ou nenhuma concorréncia — constatou-se que a
franquia padrdo também pode ser implementada em cidades maiores, tendo como vista o alto
potencial dos grandes centros. Outro fator considerado para a indicagdo de uma estratégia que
ndo restrinja o formato padrdo de franquia, foi a constatacdo da sua viabilidade econémica,
ainda que o formato shop in shop tenha se mostrado mais atrativo do ponto de vista do
investidor. Contudo, nada impede que a rede franqueadora possa implementar os dois
modelos de franquias nas cidades com mais de 40 mil habitantes, aumentando as suas

possibilidades de expansao.
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Dessa forma, este trabalho se conclui com a indicacdo de uma estratégia de expanséao
mais abrangente e completa: com foco nas cidades pequenas entre 5 e 40 mil habitantes, por
se constatar pouca ou nenhuma incidéncia de redes de franquias educacionais na maioria
delas, constituindo uma grande oportunidade de desenvolvimento com o formato shop in
shop. Porém, sem excluir o formato de franquia padrdo, o qual também poderd ser
implementado em cidades maiores, aumentando a forga da marca no cenario nacional.
Atuando com os dois formatos de franquia, a rede podera potencializar o seu crescimento.
Além de poder levar um importante beneficio social para as diversas cidades do pais, com a
oferta de qualificagéo, independente do porte habitacional.

A presente pesquisa ndo possui carter permanente, admitindo-se fatores limitantes. O
primeiro esta relacionado a caréncia de estudos anteriores acerca do tema. Admite-se também,
como limitacdo de pesquisa, a utilizacdo da abordagem qualitativa, por meio do estudo de
caso, 0 qual abordou o contexto restrito da rede Wit Idiomas e Tec, impossibilitando a
generalizacdo de resultados de forma conclusiva.

Dentre as contribuicGes da pesquisa, destaca-se a caracterizacdo de um novo formato
de franquia, como sugestdo para as redes de franquias do segmento educacional investirem
em novas estratégias de expansdo com foco e/ou que contemplem a abertura de unidades em
cidades pequenas, o que possibilitara a maior oferta de capacitacdo para populacdes carentes
desse tipo de servico, constituindo um importante beneficio social.

Embora ainda haja muitos desafios para expansdo do franchising no Brasil, como
estratégia de expansdo de negdécios, o potencial e as tendéncias futuras desse sistema de
negocios devem ser considerados, o que justifica o prosseguimento de estudos neste tema.
Neste sentido, sugere-se para pesquisas futuras: (a) estudos com foco na melhor distribuicdo
das redes de franquias nos municipios brasileiros; e (b) estudos sob outras abordagens e
técnicas de pesquisa, que possam elucidar questdes acerca da atuacao e contribuicdo das redes

de franquias para o desenvolvimento econémico e social do pais.
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APENDICE A - TEXTO EXTRAIDO DA CIRCULAR DE OFERTA DE FRANQUIA

6 —

DA REDE WIT IDIOMAS E TEC.

PERFIL DO FRANQUEADO IDEAL

A selecdo de franqueados para a nossa rede de franquia se assenta na busca de pessoas
com elevado perfil empreendedor, dindmicas, entusiasmadas com uma nova perspectiva de
vida e plenamente identificadas com a nossa marca.

O perfil ideal dos candidatos a franquia WIT IDIOMAS E TEC., envolve, em
suas linhas gerais, as seguintes caracteristicas:

a)
b)

c)

d)

e)

f)

Sexo: Indiferente;

Idade: acima de 21 anos;

Escolaridade: Ensino superior completo (preferencialmente nas Areas de
Marketing/comercial, Administracdo, Contabilidade, Tecnologia e Informatica,
Idiomas e Educacéo);

Experiéncia: Ndo ha necessidade de experiéncia anterior no ramo educacional,
tampouco em negdcios. Entretanto, sdo desejaveis conhecimentos comerciais e
pedagdgicos e/ou gerenciais e/ou na area de idiomas;

Disponibilidade: O numero de socios da franquia € indiferente, porém a
FRANQUEADORA recomenda nao mais do que 3 socios, desde que a0 menos um
dos socios possa dedicar tempo integral e exclusivo a operagdo da franquia.
Constituir empresa: O Candidato deve possuir uma empresa ou constituir uma
especificamente com a finalidade de assumir a operacao da Franquia.

O franqueado ideal ainda deve conter os seguintes atributos pessoais:

a-
b-
C-
d-
e-
f-
-
h-

Idoneidade;

Maturidade e estabilidade emocional;

Facilidade de comunicacdo e relacionamento com as pessoas;

Criatividade e certa capacidade de lideranca;

Capacidade administrativa;

Dinamismo e iniciativa;

Visdo mercadoldgica, estratégica e de marketing;

Persisténcia em atingir objetivos;

Identidade e perfil com o negécio da franquia;

Recursos financeiros suficientes para o investimento de instalacdo da franquia,
sem o comprometimento do necessario capital de giro indispensavel aos primeiros
meses de maturacdo do negdcio; e

Aceitacdo de um sistema de parceria, que envolve padrdes de comportamento e
atuacdo em total harmonia e observancia dos principios e normas integrantes do
sistema de franchising formatado pelo franqueador.

Deve possuir disponibilidade para viajar e participar de reunides e treinamento
conforme orientacdo da Franqueadora.

Conhecimentos sobre aplicativos de Computadores e Smartphones (operagéo e
manuseio de arquivos eletrdnicos, transferéncia de dados e arquivos pela Internet,
realizando atualizacGes periddicas de software com facilidade);

O franqueado deve também estar preparado para enfrentar os seguintes desafios:
Selecionar, admitir e treinar os funcionarios da sua franquia, se necessario;



78

Coordenar todas as atividades desenvolvidas pelos funcionarios e instrutores da sua
escola, mantendo sempre sua equipe devidamente treinada e capacitada para o
desempenho das suas funces e atribuicdes;

Comercializar os cursos constantes do nosso sistema de ensino, organizando a abertura
e inicio de novas turmas, objetivando alcancar no primeiro semestre a meta
estabelecida de manter em seus cursos 0 minimo de alunos sugerido pela
franqueadora, conforme as caracteristicas de sua cidade e regido;

Organizar as compras para a escola, diretamente da franqueadora ou de fornecedores
por ela indicados, adquirindo todos os materiais e equipamentos necessarios ao bom
desempenho operacional da franquia;

Responsabilizar-se pela qualidade dos cursos e pela qualificacdo profissional dos
instrutores contratados pela escola; e

Administrar a rea operacional e financeira da escola zelando pelo elevado conceito da
marca WIT IDIOMAS E TEC., seja quanto a qualidade do ensino ministrado, seja
ainda com relacdo ao rigoroso controle de asseio e higiene das dependéncias da
instituigdo franqueada.



