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RESUMO

Este estudo apresenta uma analise de implantacdo de uma franquia de moveis na
Colédmbia. Foram identificadas trés dimensdes para analise da viabilidade da implantagao
da franquia: dimensdo mercadoldgica, dimensao operacional e dimensao financeira. A
coleta de dados foi embasada em um check-list estabelecido com base na revisdo da
literatura e realizada através de pesquisa qualitativa de carater exploratorio, com consulta
dos dados em fontes secundarias e experiéncias da empresa. Os fatores levantados no
check-list possibilitaram a analise do mercado no destino, o levantamento da situagéo da
empresa referente as operagdes comerciais para o mercado externo e a analise
financeira da implantagao da franquia. Os resultados indicam que a franquia sera viavel,
desde que seja uma loja pequena, com baixos custos operacionais e que a franqueadora
oferecga treinamento e suporte comercial a franqueada.

Palavras-chave: Internacionalizagdo. Moveis. Franquias. Viabilidade.



ABSTRACT

This study presents an analysis of the implantation of a furniture franchise in Colombia.
Three dimensions were identified to analyze the feasibility of the franchise: market
dimension, operational dimension and financial dimension. Data collection was based on
a checklist created from literature review and was carried out through a qualitative
research of an exploratory nature, with consultation on secondary sources and company
experiences. The factors used in the checklist allowed the analysis of the destination
market, the survey of the company's situation regarding the commercial operations for the
foreign market and the financial analysis of the implementation of the franchise. The
results indicate that the franchise will be viable as long as it is a small store with low
operating costs and that the franchiser offers training and business support.

Keywords: Internationalization. Furniture. Franchises. Feasibility.
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1 INTRODUGAO

A alta concorréncia no mercado interno aliada ao consolidado processo de
globalizagdo oferece incentivos para que empresas atuem no ambito internacional. Ao
expandir sua atuagao para outros mercados, as empresas podem nao apenas receber
retorno financeiro no pais de destino, como também consolidar a marca perante o
mercado nacional.

Segundo Kotler e Keller (2012), a maioria das empresas realiza seu processo de
internacionalizagao por etapas, iniciando com a maneira que oferece menor envolvimento
e risco e aumentando essa participagdo gradativamente. Para eles, as empresas podem
se inserir em um mercado externo das seguintes maneiras: Exportacdo Indireta,
Exportagao Direta, Licenciamento, Joint-ventures e Investimento Direto, partindo do
menor para 0 maior grau potencial de comprometimento, riso, controle e lucro.

Dentre estas modalidades, o licenciamento € um dos métodos mais praticos de
insercdo em um novo mercado, a empresa licenciadora concede, em troca de royalties
ou taxas, para a empresa estrangeira os meétodos de fabricagdo, a marca ou outro item
de valor. Uma pratica mais completa de licenciamento € a franquia. Neste método, o
franqueador oferece um conceito de marca e de modelo operacional ao franqueado, o
qual deve entrar com o investimento inicial e pagar taxas ao franqueador (KOTLER,;
KELLER, 2012).

O modelo de franquias vem crescendo continuamente no Brasil. Dados da
Associagdo Brasileira de Franchising (ABF) apontam para um faturamento de R$ 163
bilhdes com esse segmento em 2017, representando um crescimento de 8% sobre 2016.
Além do destaque no mercado interno, o Brasil possui 142 redes de franquias atuando
em 100 paises no exterior, reforcando a importancia desse sistema de vendas para o
mercado externo.

Segundo o Brazilian Furniture, projeto da Associagéo Brasileira das Industrias do
Mobiliario (ABIMOVEL) em parceria com a Agéncia Brasileira de Promogdo de
Exportac¢des e Investimentos (Apex-Brasil), que busca desenvolver a internacionalizagao
da industria moveleira, em 2016, o setor era composto por 20,5 mil empresas, que

produziram R$ 58,1 bilhdes no mesmo ano, sendo que US$ 589,7 milhdes foram
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destinados a exportacdo. Os principais destinos dessas exportagdes foram Estados
Unidos (23,5%), Reino Unido (13,7%), Argentina (11%), Uruguai (6,6%) e Peru (6,3%).
Na mesma época, o Brasil foi o quinto maior produtor mundial de moveis, porém apenas
0 32° maior exportador, representando somente 0,4% do total mundial.

O mesmo projeto apresenta que cerca de 41% das empresas produtoras de
moveis de madeira se localizam na regido sul. Tratando-se da representatividade de
exportagdes, a importancia da regiao sul para o setor € ainda maior: de acordo com dados
da Associagao das Industrias de Méveis do Estado do Rio Grande do Sul (MOVERGS),
em 2016, o Rio Grande do Sul foi o segundo maior exportador brasileiro, com 29,73%
das exportagdes nacionais, atras de Santa Catarina (34,83%) e seguido pelo Parana
(13,32%). Com isso, a regido sul representou 77,88% do total das exportagdes do setor
moveleiro no Brasil em 2016.

Dado esse contexto, o presente trabalho aborda o estudo de viabilidade de
internacionalizagdo de uma fabrica de moveis localizada na serra gaucha para o mercado
colombiano, através do modelo de franquia comercial. A Colémbia foi definida como o
objeto do estudo devido a sua importancia comercial para a América do Sul, estando
entre as trés principais economias da regido, além de possuir um grande mercado
consumidor, estimado em pouco mais de 47 milhdes de habitantes em julho de 2017,
segundo dados da Central Intelligence Agency (CIA, 2018). Conforme informagdes do
ltamarati, na ultima década, as relagbes entre Brasil e Coldmbia se fortaleceram e,
atualmente, cerca de 50 empresas brasileiras estdo estabelecidas no pais, com um
estoque de investimento brasileiro estimado em US$ 6 bilhdes.

Porém, apesar da capacidade comercial da Coldmbia, em 2016 as exportacdes
brasileiras para la representaram apenas 1,2% do total das exportagdes nacionais,
segundo dados do Observatory of Economic Complexity (OEC, 2017), o que pode

apresentar um mercado potencial.

1.1 DELIMITAGAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A empresa objeto deste estudo € a fabrica de moveis Florense, que foi fundada

no inicio da década de 50 como uma marcenaria que vendia “de porta em porta”.
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Atualmente, a empresa atua com mobiliario planejado e projetos sob-medida para
ambientes residenciais e corporativos, sendo considerada “uma das mais importantes e
soélidas grifes mundiais e referéncia internacional entre as fabricas de produtos High-end”,
segundo dados da empresa. O sistema de franchising foi implementado pela empresa no
final da década de 80, sendo pioneira no segmento mobiliario a utilizar essa forma de
comercializagao.

A primeira exportagao planejada da empresa, destinada a Nova York, aconteceu
em 1977. Na época, os produtos eram desenvolvidos conforme a necessidade dos
importadores de cada pais. O modelo de franquias, utilizado no mercado interno, passou
a ser aplicado nos demais paises da América do Sul a partir de 1988. A primeira franquia
internacional da marca foi localizada em La Paz, na Bolivia. Logo apoés, foram instaladas
franquias no Uruguai, Chile, Paraguai e Argentina.

Atualmente, a empresa atua com franquias em 50 pontos no Brasil e 10 na
América, localizadas em Santiago, Guatemala City, Cidade do México, Monterrey,
Assuncién, Cidade do Panama, Montevidéu, Punta del Este, Miami e Nova York. Além
dessas franquias, a marca trabalha em alguns paises com empresas que realizam o
estudo de mercado para verificar a viabilidade da implantagdo de lojas, como € o caso
do mercado colombiano.

Segundo Luis Felipe Jaramillo Lema, entdo diretor da Camara Colombiana de
Franquicias (Colfranquicias), o setor de franquias esta crescendo nos ultimos anos na
Colébmbia. Entre 2003 e 2013 passou de 110 para 530 redes, com cerca de 8 mil
estabelecimentos, gerando em torno de 40 mil empregos. Além disso, a cada ano tem
sido abertas aproximadamente 40 novas franquias no pais (SOLANA, 2014).

Com base nessas analises, o presente estudo busca apoiar a insercido da
empresa no mercado colombiano por meio do sistema de franquias. Dessa forma, se
expoe a questdo do estudo: Como apoiar a implantagdo de uma franquia comercial da

Florense na Colédmbia?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Apoiar a implantacdo de uma franquia comercial da Florense na Coldmbia.

1.2.2 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo geral do presente trabalho, foram definidos os seguintes
objetivos especificos:

a) ldentificar os principais aspectos a serem considerados em um estudo de
implantag&o de franquias no exterior;

b) Analisar criticamente esses aspectos para a implantagédo de uma franquia de
moveis planejados no mercado colombiano;

c) Relatar os resultados encontrados, propondo sugestdes para a implantagéo da

franquia, por parte da franqueadora.

1.3 JUSTIFICATIVA

O desenvolvimento, fabricacao e comercializagao de produtos High-end requer
finesse para sua producdo, sendo necessaria a adequagao comercial para um nicho bem
especifico do mercado. Atendendo a esse segmento, a empresa estudada busca se
consolidar como uma das principais empresas no setor moveleiro mundial. Para isso,
além da diferenciagdo dos produtos e da busca constante por inovagdes, a grife conta
com uma solida rede de franquias distribuidas em 50 pontos no Brasil, além de seis
paises da América do Sul e no Estados Unidos, e pretende expandir sua participagao no
mercado internacional com a abertura de novas franquias fora do pais.

Para a implantacdo de um ponto comercial no mercado externo, devem ser
avaliados mais fatores do que no mercado doméstico, como os aspectos culturais e a
legislagao vigente no pais de destino, por exemplo. Algumas empresas percebem maior
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distancia psiquica do que outras ao avaliar os mesmos fatores para um determinado
mercado, o que pode dificultar ou até impossibilitar sua entrada no pais.

Por ter grande volume populacional e estar em crescente relacionamento
comercial com o Brasil, o pais escolhido para o desenvolvimento deste estudo foi a
Colémbia, serao identificados os principais motivos que interferem na implementagao de
uma franquia. O presente estudo apresentara informagdes para auxiliar a empresa na
tomada de decisées quanto a implementagdo de uma franquia no mercado colombiano,
como as analises da concorréncia e financeira. Além de informagdes estratégicas, o
conteudo demonstrara embasamento operacional, pois serdao informados métodos para
a operacionalizagdo do processo de implantagdo da loja, ademais de dados sobre os
processos de comércio internacional entre a franqueadora e a franquia. Com isso, o
trabalho também servira como embasamento para estudos futuros de implantagdes de
franquias no mercado internacional, com foco no setor moveleiro e no mercado
colombiano, apresentando fatores importantes a serem considerados nesse tipo de

analise.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo apresentara um embasamento tedrico dos fatores que
influenciam a internacionalizacdo, contribuindo para a compreensdo dos dados
relacionados a tomada de decisdo da empresa quanto a sua introdugdo no mercado
internacional. Também serao abordadas as principais formas de internacionalizagcdo, com

enfoque principal para o modelo de franquias.

2.1 INTERNACIONALIZACAO

Esta secéo busca apresentar a importancia da internacionalizac&o e a evolugao
da participagdo do Brasil nesse contexto. Também serdo apresentadas as principais
formas de internacionalizagdo das empresas.

Segundo Britto (2004), ha um consenso entre economistas de diferentes
periodos e doutrinas no que se refere as vantagens do comeércio internacional. Indiferente
dos motivos, métodos e beneficios para o comércio entre paises, existe um entendimento
disseminado de que quanto mais comércio, melhor. Outra aparente unanimidade é a
relacao entre o nivel de crescimento de um pais e a sua pauta das exportagdes. Quanto
mais produtos com maior valor agregado, industrializagdo de produto e também servigos,
maior o desenvolvimento do pais.

Para Minervini (2012), sao diversos os fatores que fazem com que as empresas
busquem sua inser¢do no mercado mundial, sendo as principais variaveis o planejamento
de crescimento da empresa, o aprimoramento da produtividade, a ampliagao do ciclo de
vida dos produtos, a ndo dependéncia por apenas um mercado, e a busca por incentivos
fiscais que reduzam a carga tributaria. Ainda segundo Minervini (2012), o principal
beneficio da exportagdo é o enfrentamento com outras realidades, outros players, outras
exigéncias, o que produz conhecimento de mercado e aumenta a competitividade da
empresa.

Situando o Brasil neste comércio mundial, os dados da World Trade Organization
(WTO, 2017) apresentam que a representatividade das exportagdes brasileiras com
relagdo as exportacdes mundiais de 2016 foi quase a metade do que era em 1948.
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Conforme ilustrado na Tabela 1, percebe-se um grande declinio da participagao do Brasil

nas exportacdées mundiais na década de 60, que nunca mais foi retomado.

Tabela 1 - Exportagbes mundiais de mercadorias por regido e economia selecionada.

Ano 1948 | 1953 | 1963 | 1973| 1983 | 1993 2003| 2016
Mundo (bilhdes de ddlares) 59 84 157| 579| 1838 | 3688 7380 | 15464
América do Norte (%) 28,1| 24,8 19,9| 17,3| 16,8| 17,9 15,8 14,3
Ameéricas do Sul e Central e 11,3| 9,7 6,4 4,3 4,5 3 3 3,3
Caribe (%)

Brasil (%) 2| 1,8 0,9 1,1 1,2 1 1 1,2
Europa (%) 35,1| 39,4| 47,8| 50,9| 43,5| 453 45,9 38,4
Africa (%) 73| 65| 57| 48| 45 2,5 2,4 2,2
Oriente médio (%) 2 2,7 3,2 41 6,7 3,5 4.1 5
Asia (%) 14| 13,4 12,5 149| 191 26 26,1 34

Fonte: World Trade Organization (2017, p. 100)

Concordando com a Tabela 1, Britto (2004) constatou a redugéo da participacao
do Brasil no comércio mundial nos ultimos 50 anos. Para ele, esta baixa participacio esta
relacionada ao crescimento pela busca mundial de produtos mais industrializados e ao
baixo nivel de abertura econdmica brasileiro.

Diante de todos os beneficios apresentados que decorrem do processo de
internacionalizagdo de uma empresa, é de extrema importancia avaliar o método utilizado
para sua internacionalizagdo. A seguir sdo apresentados os possiveis meétodos de

internacionalizacdo, com seu descritivo.
2.1.1 Formas de internacionalizagao

A internacionalizacdo das empresas pode ocorrer de diferentes formas, que
seguem uma ordem gradativa, da maneira que oferece menor para maior capacidade de
envolvimento, risco, controle e lucro (KOTLER; ARMSTRONG, 2003; KOTLER; KELLER,
2012). Kotler e Armstrong (2003), destacam as formas de internacionalizagédo em trés
grandes estratégias, ramificadas nas alternativas que cada uma proporciona: (i)
exportacao; (ii) joint venture; e (iii) investimento direto (Figura 1).
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Figura 1 - Estratégias de entrada no mercado

Nivel de comprometimento, risco, controle e potencial de lucro

Investimento

Exportagao disto
indireta instalagdes de fabricagao
direta instalagdes de montagem

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.516)

Ja Kotler e Keller (2012), que evidenciam as mesmas alternativas de Kotler e
Armstrong (2003), separam em cinco maneiras a internacionalizagéo (Figura 2): (i)
exportacao indireta; (ii) exportagdo direta; (iii) licenciamento; (iv) joint-ventures; e (v)

investimento externo direto.

Figura 2 - Cinco maneiras de ingressar no mercado internacional

Grau potencial de comprometimento, risco, controle e lucro

Exportagéo Exportagéo Licencia- Investimento
indireta = direta nd mento direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.653)

Essa analise apresenta, de maneira abrangente, os métodos de
internacionalizagdo, em ordem crescente de risco, lucro, controle e grau de
comprometimento. Diante disso, a seguir serdo abordadas as cinco maneiras de insergao

no mercado internacional.

2.1.1.1 Exportagao indireta

A exportagao indireta é a forma mais comum de interagdo de uma empresa com

0 mercado internacional e consiste na utilizagdo de um intermediario, como as fradings
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ou cooperativas, para a realizagdo da exportagdo. Essa forma de exportacdo €
normalmente utilizada por empresas que estao iniciando sua internacionalizagdo, pois
oferece menores custo e risco, ao hdao demandar um setor da empresa especifico para
exportagdes ou vendedores para o mercado externo. Além disso, a possibilidade de a
empresa cometer erros é reduzida, sendo o know-how utilizado no processo oriundo da
intermediaria (CASTRO, 2011; KOTLER; KELLER, 2012).

Kraus (2000) define as empresas que realizam exportagbes indiretas como
empresas exportadoras irregulares. Para ele, as exportadoras indiretas realizam poucas
vendas internacionais, de maneira ndo programada e, normalmente, vendem os mesmos

produtos que ja utilizam para o mercado interno.

2.1.1.2 Exportagao direta

Outra forma de internacionalizagao, que oferece potencial de retorno maior do
que a exportacao indireta, apesar de exigir também maiores risco e investimento, € a
exportacao direta (PIPKIN, 2011; KOTLER; KELLER, 2012). Este método de exportacao,
que também pode ser realizado com irregularidade, consegue ocorrer através de
variados modos os quais sédo descritos a seguir, tendo como base Kotler e Keller (2012):
(i) departamento interno para exportagao - uma area da empresa dedicada aos servigos
e que é capaz de se converter em um setor responsavel por exportagao; (ii) sucursal de
vendas no mercado externo - opera como centro de vendas e fornecimento da empresa
no mercado externo, por vezes também é responsavel pelo abastecimento e pela
promogao ou atua como showroom e central de atendimento ao cliente; (iii) vendedores
inseridos no exterior - vendedores da empresa exportadora, domiciliados no pais de
origem da empresa, viajam para outros paises procurando oportunidades de mercado no
contexto internacional; e (iv) distribuidores no mercado externo - distribuidores ou
agentes instalados no mercado externo que podem conseguir direitos de representagao

da marca no pais.
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2.1.1.3 Licenciamento

Segundo Kotler e Keller (2012), o licenciamento consiste em uma empresa, a
licenciadora, que consente a uma empresa do exterior a utilizacdo do seu processo
produtivo, sua marca, sua patente ou demais objetos de valia em compensagao do
embolso de taxas ou royalties. Este € um método que beneficia ambas as partes
envolvidas, pois a licenciadora passa a ter participagdo no mercado estrangeiro com
pouco risco e a licenciada apodera-se do beneficio concedido pela licenciadora. De
mesma forma, para Keegan (2005), o licenciamento € uma pratica de expansédo da
participacdo no mercado internacional muito atraente, em que a empresa licenciadora
pode aumentar seus ganhos com baixo investimento inicial. Por outro lado, o licenciador
tera dominio menor sobre o licenciado e sobre o mercado, se comparando com um
estabelecimento préprio e o risco € de que o licenciado domine o know-how ou a
tecnologia concedida e se torne um concorrente da licenciadora (KEEGAN, 2005;
KOTLER; KELLER, 2012).

Kotler e Keller (2012) subdividem o licenciamento em trés proporgoes: (i)
contratos de gestéo; (ii) fabricagéo por contrato; e (iii) franquia. Para eles, o ultimo € um
modelo mais amplo de licenciamento, no qual a empresa franqueadora disponibiliza um
conceito de marca e de estratégia de operacdo a franqueada, a qual realiza o

investimento inicial e paga algumas taxas estabelecidas para a franqueadora.

2.1.1.4 Joint-ventures

Kotler e Keller (2012) identificam joint-venture como uma unido, entre
investidores estrangeiros e locais, com seu comando e posse repartidos. Este modelo de
licenciamento é muito utilizado em paises como a China e a india, mercados emergentes
que apresentam grande porte e complexidade, permitindo aos investidores dividir o risco
e o investimento.

As joint-ventures tém, geralmente, sua geragdo originada por motivos
econdmicos ou politicos. Economicamente, uma das empresas pode nao ter capital

suficiente para realizar o negdcio sozinha e politicamente o pais onde sera idealizado o
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empreendimento pode solicitar uma joint-venture como obstaculo para a entrada da
empresa estrangeira (KEEGAN, 2005; KOTLER; KELLER, 2012).

Conforme Keegan (2005), essa forma de insergdo em um novo mercado tem
vantagens, como a divisdo dos riscos e a oportunidade de as empresas unirem 0s
segmentos que dominam na cadeia produtiva. Para ele, os principais riscos de uma joint-
venture sdo os conflitos decorrentes da gestdo de trabalhos com parceiros e, como
também ocorre nos licenciamentos, a ameaga de um parceiro crescer e se tornar um

concorrente.

2.1.1.5 Investimento externo direto

Conforme Kotler e Keller (2012), esta é a forma de internacionalizagao de maior
envolvimento com o mercado externo e ocorre quando uma empresa tem propriedade
direta em outro pais, oriunda da compra, total ou de fragdes, de empreendimentos locais
ou da concepcédo de estabelecimentos préprios de produgdo ou de servigos. Essa
modalidade oferece grandes riscos para a empresa, que fica mais relacionada com o
mercado local e dependente da legislagdo, politica e economia do pais, o que pode
acarretar perdas monetarias para a empresa.

Em contrapartida, alguns fatores podem ser favoraveis para a empresa, podendo
encontrar mao de obra mais barata, politicas fiscais que auxiliem a entrada do
investimento externo, fortalecimento da marca perante o mercado através da geragao de
empregos, relacionamento mais intenso com clientes, fornecedores e parceiros, e

dominio completo sobre os investimentos realizados no pais (KOTLER; KELLER, 2012).

2.2 FRANQUIAS

Esta secdo apresenta a origem das franquias e seu histérico de crescimento,
abordando também as percepg¢des brasileira e colombiana deste modelo de negdcio. Por
fim, s&o evidenciados os principais fatores que devem ser avaliados para a implantacao

de uma franquia internacional.
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2.2.1 Origem e crescimento

Franquia € a tradugao da palavra inglesa franchising, que advém da expresséo
francesa franchise (STOCO, 1998), que significa, dentre outras coisas, dispensa e
exoneragao. Conforme Abdul e Aguiar (1999), a trajetéria das franquias pode ser
fragmentada em trés periodos diferentes na historia.

De acordo com Stoco (1998), o primeiro momento ocorreu na Idade Média e
representou o surgimento da franquia que, através de inumeras circunstancias, era o
beneficio que proporcionava determinados privilégios de independéncia para individuos,
cidades e paises.

O segundo momento aconteceu por volta de 1850 nos Estados Unidos. Na
ocasido, a Singer Sewing Machine Company permitiu que comerciantes autbnomos
vendessem produtos da marca Singer com exclusividade, porém n&o poderiam produzi-
los. Ja em 1898 a empresa que comecgou a utilizar o modelo de franquias foi a General
Motors, aplicando o sistema para a distribuigcdo de seus veiculos. Apds um ano, em 1899,
a Coca-Cola transferiu o engarrafamento de suas bebidas para um sistema de franquias
(CHERTO, 1988).

A terceira etapa também aconteceu no Estados Unidos, apos o fim da Segunda
Guerra Mundial. Os soldados que estavam retornando nao tinham interesse em se
tornarem empregados, porém, também lhes faltava entendimento gerencial, o que
impossibilitava que montassem um negdcio préprio. Esses fatores foram propicios para
o crescimento do franchising pois, em uma das pontas estavam estes combatentes e na
outra, empresas dispostas a comecar com o0 processo de franquias ou aumentar sua
participagdo nesse mercado (ABDUL; AGUIAR, 1999).

Ferreira (2006) destaca que o cenario atual apresenta dois modelos de franquias
como sendo os principais: o Business Format Franchising e o Product and Trade-Mark
Franchising. O primeiro modelo contempla as franquias que apresentam pagamentos de
royalties e taxas, onde o franqueador ndo outorga apenas a licenga de uso da marca,
mas também o padrdo de negdcio e oferece acompanhamento ao franqueado. Em
contrapartida, a franquia de marca ou produto ndo exige o pagamento de taxas ou

royalties, porém, o franqueador apenas fornece os produtos e servigos, que devem ser



22

comprados pelo franqueado e revendidos para o consumidor final. Nesse modelo, o lucro
da franqueadora esta embutido nas margens dos produtos que vende aos franqueados.

Os dois formatos de franquias apresentam diferengas significativas, entre elas
esta a autoridade e influéncia dos franqueadores em relacdo aos franqueados, que
comumente € bem maior no modelo de Business Format Franchising. O que confere a
principal semelhanga é o principio do uso de franqueados para realizar a distribuigdo dos
itens produzidos pelo fabricante, o qual € encarregado da programagao e organizagao
dos negdcios e das agdes de promogao (FERREIRA, 2006).

2.2.2 Franquias no Brasil

A Lei n. 8.955, de 15 de dezembro de 1994, que dispde sobre o contrato de

franquia empresarial (franchising), a define conforme os termos subsequentes:

Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servigos e,
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantagéo e
administracado de negdcio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos
pelo franqueador, mediante remuneragdo direta ou indireta, sem que, no
entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio. (BRASIL. Lei no 8.955, de
15 de dezembro de 1994, ndo paginado)

Ao analisar a Lei da franquia empresarial, Abrao (1995) chegou a conclusao de
que o franqueado € um comerciante independente, porém comprometido com a
comercializagédo de produtos e servigos exclusivos e ndo tem poder de decisao sobre as
diretrizes de venda. Conforme sua analise, a franquia passou a ser um local de venda e
servigos do franqueador que é, segundo ele, a empresa dominante.

Segundo Aldave (2005), os licenciamentos permitem a utilizagao da marca e dos
produtos da empresa licenciante pela licenciada. Para ela, o que diferencia os demais
licenciamentos das franquias € o suporte de conhecimento, treinamento, experiéncia e
assessoramento oferecido pela franqueadora. Ja Duarte (2003) define franquia como

uma modalidade de negdcios, firmada através de acordo comercial e financeiro, onde a
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empresa franqueadora permite a empresa franqueada utilizar seu formato de negocio em
troca de taxas e royalties.

O franqueador deve fornecer capacitacao e assessoria para que o franqueado
possa controlar da melhor maneira possivel o negdcio, através de infraestrutura
administrativa e operativa, apoio publicitario, escolha da localizagdo da instalagéao,
manuais para operagao e todos seus conhecimentos (ALDAVE, 2005).

Conforme a analise de Aldave (2005), o Brasil é o pais da América Latina em que
o sistema de franquias esta mais desenvolvido. Desde a década de 50, quando o pais
tinha apenas trés franquias, até 1989, o setor cresceu com uma taxa média de 30% ao
ano, chegando as marcas de 430 franquias em 1994, em que apenas 10% eram de
origem estrangeira, e de 800 franquias em 1997. Segundo Aldave (2005), a qualificagéo
das franquias brasileiras é proveniente da legislacdo, que favorecia a insergdo de
franquias locais e da criatividade da classe empresarial, que desenvolveu franquias de
grande qualidade e tecnologia.

Dados da ABF apontam para o crescimento de 8% do faturamento do setor de
franquias no Brasil entre 2016 e 2017 e para o aumento de 142.593 unidades em 2016
para 146.134 unidades em 2017. Segundo a associagao, o setor empregou 1.193.568

pessoas no ultimo ano.

2.3 FATORES DETERMINANTES PARA A VIABILIDADE DE UMA FRANQUIA
INTERNACIONAL

Serao abordados nesta sec¢ao os fatores de maior importancia para a avaliagao
da viabilidade de uma franquia internacional. As subseg¢des estao divididas em fatores

administrativos, logisticos, financeiros e mercadologicos.

2.3.1 Fatores administrativos

Na presente subsecao serao abordados os fatores administrativos definidos para
a anadlise da viabilidade da franquia. Foram estabelecidos os seguintes assuntos: (i)
contrato de franquia; (ii) documentagao para operacgdes; (iii) modalidades de pagamento;
e (iv) assisténcia ao franqueado.
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2.3.1.1 Contrato de franquia

Ferreira (2006) ressalta a importancia do contrato de franquia e suas clausulas e
0 expbe como sendo o contrato que rege a relagdo entre franqueador e franqueado,
servindo para partilhar os riscos e estabelecer uma diretriz para a conduta do franqueado.
O proprio codigo de ética das franquias colombianas, exposto pela Colfranquicias,
apresenta no seu teor o destaque do contrato de franquia e delega algumas
responsabilidades de entendimento para o contrato.

En el desarrollo de cada negocio de franquicia, el franquiciante debera
prestar, de manera continua, apoyo y asistencia comercial y técnica a sus
franquiciados, segun se prevea en las estipulaciones y por la duracién
acordada en un contrato de franquicia escrito, celebrado entre las partes a tal
efecto. (COLFRANQUICIAS, 2012, p.2)

Os contratos de franquias apresentam inumeros termos que compreendem o0s
meétodos de pagamento, as obrigagdes do franqueador e dos franqueados, a definicao
da posse dos ativos presentes no tramite. Normalmente, o contrato expressa também
alguns direitos de controle que o franqueador tem sobre as atividades que o franqueado
desempenha. Além disso, os contratos regularmente tém as seguintes caracteristicas
(KLEIN, 1995; LUTZ, 1995 apud FERREIRA, 2006):

a) Manual de operagdes minucioso, que caracteriza a conduta dos franqueados;

b) Tarefas do franqueador: prestar assessoria aos novos franqueados e investir

continuamente na marca e na capacitacdo dos franqueados;

c) Discriminagao da propriedade dos ativos utilizados; regularmente a marca é

posse do franqueador e os ativos locais, incluindo instalagdes fisicas e
equipamentos, possuem ao franqueado;

d) Desmembramento definido, entre as duas partes, dos lucros por unidade de

produto.

Porém, Ferreira (2006) destaca que algumas alteragbes nestes itens decorrem
do carater do produto e do sistema da franquia. Um exemplo é o ultimo item, nas
Franquias de Formato de Negdcios o lucro do franqueador € um percentual fixo sobre o
produto vendido, ja nas Franquias de Produto e Marca o ganho da empresa franqueadora
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acontece na venda do produto para os franqueados. A Lei brasileira de franchising
também obriga a entrega de uma Circular de Oferta de Franquia (COF) do franqueador
para o franqueado. Nessa circular devem constar alguns aspectos econdmicos como: (i)
investimento inicial; (ii) taxa inicial de franquia; (iii) taxa de royalties; e (iv) taxa de
publicidade (FILHO et al., 2013).

2.3.1.2 Documentacao para operacoes

Os documentos utilizados nas operacbes de vendas entre dois paises tém
importancia fundamental para a comercializacdo dos produtos entre franqueadora e
franquias internacionais. Buscando facilitar o comércio internacional, alguns documentos
sao padronizados, variando apenas o modelo conforme o pais importador (ROBLES;
NOBRE, 2016). A seguir sao apresentados os documentos utilizados no processo de
exportagao, conforme descritos por Castro (2011), Szabo (2016), Robles e Nobre (2016):

a) Fatura Pré-forma (Pro forma Invoice): E o documento que evidencia uma
proposta de venda, ndo representando a obrigacdo de pagamento pelo
importador, devendo ser minuciosa e conter a grande maioria das
informacdes referentes a exportacao;

b) Fatura Comercial (Commercial Invoice): Ela comprova a operagdo comercial
e transfere a posse da mercadoria para o cliente, €& utilizada
internacionalmente e contém todos os dados possiveis sobre operacéo;

c) Registro de Exportagdo (RE): Documento que serve para controlar as
exportagdes brasileiras e ndo acompanha a mercadoria ao sair do territorio
federal,

d) Contrato de Cambio: Formaliza a troca das moedas, nacional e estrangeira,
sendo realizada entre o exportador e o banco que possui autorizagdo do
Banco Central (Bacen) para operar cambio no Brasil;

e) Nota Fiscal: Esta relacionada com o recolhimento de impostos no mercado
nacional e ndo acompanha a mercadoria fora do territério nacional brasileiro;

f) Saque/Cambial (Draft): E um titulo de crédito que determina o pagamento do

devedor ao vendedor, n&o sendo obrigatoério;
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g) Romaneio (Packing List): Apresenta, detalhadamente, todos os itens que
estdo sendo exportados;

h) Conhecimento de Embarque: Serve para o transportador comprovar o
recebimento da mercadoria e nele consta o contrato de transporte. O
Conhecimento de Embarque também tem a funcéo de transferir o direito de
posse da mercadoria para o importador, apds a conclusao do transporte;

i) Certificado de Origem: Preenchido pelo exportador e assinado por entidades
credenciadas pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comercio
Exterior (MDIC). Serve para reduzir a tributagdo na importagéo de produtos
brasileiros por outros paises do Mercado Comum do Sul (Mercosul);

Além destes documentos, alguns casos especificos também podem necessitar
de outros mais, como: Lista de Pesos, Certificado Fitossanitario, Certificado de
Qualidade, Fatura Consular, Licenca de Exportagao, Certificado de Autenticidade,
Certificado de Registro Genealdgico, entre outros. Todos os documentos devem ser
preservados por cinco anos pelo exportador, por questdes fiscais, cambiais e aduaneiras
(SZABO, 2016).

2.3.1.3 Modalidades de pagamento

Robles e Nobre (2016) indicam que a forma de pagamento é determinada entre
o exportador e o importador e geralmente é definida pela confianga existente entre as
duas partes, por exigéncias do pais importador e pela disponibilidade de financiamentos.
Os autores apresentam como sendo as principais modalidades de pagamento a remessa
sem saque, o pagamento antecipado e a carta de crédito, que sdo descritos a seguir
(CASTRO, 2011; BORGES, 2012; ROBLES; NOBRE, 2016).

Remessa sem saque: O saque serve como reconhecimento da responsabilidade
de pagamento pelo importador. Na remessa sem saque, 0 exportador envia para o
importador a mercadoria e apdés a documentagao de embarque, sem receber a ordem de
pagamento. Esta modalidade oferece grande risco para o exportador, que envia a
mercadoria sem receber o saque, que Ihe permitiria o protesto ou iniciar com alguma

acao judicial. Porém, quando existe confianga entre as partes e esta modalidade é
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utilizada, ela garante agilidade com a documentacdo e reducdo ou até isencédo de
despesas bancarias.

Pagamento antecipado: O importador envia o valor da negociagéo anteriormente
ao embarque da mercadoria e envio da documentacao, que ficam sob responsabilidade
do exportador. O exportador também sera obrigado a providenciar um contrato de
cambio, previamente ao embarque. Esta modalidade, como o oposto da anterior, coloca
o importador em risco, pois fica totalmente dependente do exportador.

Cobranga documentaria: Esta modalidade € intermediada por um banco. O
exportador embarca a mercadoria e apos envia a documentagao para o banco no seu
pais. Apds a conferéncia, o banco envia a documentacgao para o representante bancario
no pais de destino. O importador deve comparecer no banco do seu pais e realizar o
pagamento, que pode ser a vista ou a prazo, caso seja a prazo, o importador deve assinar
0 saque, que garantira o direito de cobranga ao exportador. Apenas depois da realizagao
desses tramites, o importador recebera a documentacao para realizar o desembarago da
carga. Nesta modalidade, o banco ndo oferece garantia de pagamento, atuando apenas
como mediador.

Carta de crédito: Por oferecer mais garantias, tanto para o exportador quanto
para o importador, € a forma mais comum de pagamento no comércio internacional. A
carta de crédito € emitida por um banco para o importador, o qual recebe crédito, e o
banco se compromete a realizar o pagamento para o exportador, em troca do
recebimento de documentos estipulados nos termos e condigdes do crédito. Ao utilizar a
carta de crédito, o exportador apenas recebera o valor se cumprir todas as exigéncias
por ela definidas, como valor, prazo de embarque, portos de embarque e destino,
beneficiario (importador) e endere¢o, documentos, mercadoria descrita, quantidades e

embalagens.
2.3.1.4 Assisténcia ao franqueado
Considerando o franqueado como uma pessoa fisica, que investe em uma

franquia com o objetivo de lucro financeiro, € improvavel que este tenha conhecimentos

aprofundados sobre todos os aspectos que englobam a franquia e os tramites de
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comércio internacional. Partindo desse pressuposto, é necessario que sejam avaliados
alguns fatores no pais da franquia, como: (i) assisténcia juridica internacional; (ii)
assisténcia aduaneira nas importagdes; (iii) assisténcia financeira e tributéria; e (iv)
assisténcia comercial e de publicidade.

Esse apoio ao franqueado deve ser definido e informado pelo franqueador,
buscando prestar o suporte necessario para o funcionamento da franquia. Com essas
definigbes, a relagdo entre franqueador e franqueado é fortalecida e a estrutura da
franquia é reforcada.

2.3.2 Fatores logisticos

Esta subsecdo apresenta os fatores logisticos que serdo abordados para o
estudo de viabilidade. Foram definidos os seguintes aspectos: (i) Incoterms; (ii) modais

de transporte; (iii) seguro internacional; (iv) prazo de entrega; e (v) lote minimo.

2.3.2.1 Incoterms

Conforme o MDIC, os Incoterms sao expressdes utilizadas no comércio
internacional e que tém a fungéo de simplificar o comércio entre mercadores de diferentes
paises. Os Incoterms foram publicados pela International Chamber of Commerce (ICC)
pela primeira vez em 1936 e, eventualmente, a ICC apresenta novas versdes que
retratem as mudangas nos habitos do comércio internacional. A atualizagdo em vigor € a
publicagao de 2010, que apresenta 11 termos, dividindo-os em dois grupos, pelo modal
de transporte: (i) termos para operagbes nos modais aquaviarios, e (ii) termos para
operagdes em qualquer modal, inclusive multimodal.

Castro (2011) e Robles e Nobre (2016) destacam que os Incoterms sao aceitos
internacionalmente e tém a fungao de definir as incidéncias de custo e responsabilidades
durante o processo de distribuicdo fisica internacional. Os Incoterms também servem
para auxiliar na resolugcado de possiveis desentendimentos decorrentes do processo de

compra e venda internacional.
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2.3.2.2 Modais de transporte

Conforme Robles e Nobre (2016), dentre os fatores logisticos, o transporte
merece atencao especial, pois é ele que consome a maioria do tempo e dos custos da
logistica internacional. Os modais de transporte podem ser: (i) terrestre; (ii) maritimo; e
(iii) aéreo.

Dentro do modal terrestre, o transporte rodoviario merece atengao especial, pois
€ a forma mais utilizada para transporte da producéo nacional até os portos e aeroportos.
Esse transporte apresenta como principais vantagens a possibilidade de servigo door-to-
door; a grande oferta de transportadores; e a flexibilidade para solugdes diante de
imprevistos. Ja entre as principais desvantagens estdo o alto indice de poluicdo
ambiental; o maior consumo de energia; os congestionamentos das grandes cidades; e
a necessidade de que os paises facam fronteira para sua utilizagdo no comércio
internacional.

Vieira (2001) apresenta que o frete € somente um dos componentes do custo
logistico total. Segundo o autor, menor frete ndo significa necessariamente menor custo
total, sendo que outros fatores precisam ser considerados, como os custos para
manipulagdo da carga e o seguro para transporte internacional, os quais sdo mais
representativos no transporte maritimo; o Adicional ao Frete para a Renovagdo da
Marinha Mercante (AFRMM), que representa 25% do frete maritimo na importagéo e néo
incide no transporte aéreo; e aumentos de custos com transporte terrestre, pois, a
distancia até um porto pode ser consideravelmente maior do que a distancia até um
aeroporto.

Seguindo essas diretrizes, mostra-se necessario o levantamento de cotagdes,
bem como a analise dos prazos e das consequéncias para a empresa, utilizando
diferentes modais de transporte para a definicdo do que sera utilizado entre franqueadora
e franquia. A seguir s&o apresentados elementos para orientar essa avaliagao.

Ballou (1995, apud ROBLES; NOBRE, 2016) sugere como parametros para
selecdo do modal: diminuicdo de custos; economia de escala; agilidade e flexibilidade

para as movimentagodes; redugao de avarias; mais seguranga no transporte e manuseio
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da carga; e diminuigdo do tempo de operagéo e da distancia a ser percorrida. O autor
ainda elenca alguns critérios para a definicdo do modal, que séo:

Tamanho da consignagao: Volume transportado, o que sugere que maiores
volumes exigem modais que permitam seu transporte, como maritimo.

Velocidade: Menores prazos exigem que seu transporte seja feito com
velocidade, o que sugere a utilizagdo de transportes como o aéreo.

Custo de transporte: Como geralmente € onde incide o maior custo da operagao
logistica, o valor do frete € um fator determinante para a escolha do modal.

Respostas dos servicos: E a confiabilidade do prestador de servicos logisticos e
tem relagcdo com todos os aspectos por ele atendidos.

Custo do Estoque: A escolha do modal deve atender a necessidade de redugao
de estoque da empresa.

Outro fator que deve ser definido entre franquia e franqueadora é sobre quem ira
recair a responsabilidade do transporte internacional, fator este que pode constar no
Contrato de Franquia. Portanto, pode-se concluir que a escolha do modal de transporte
deve estar alinhada com as definicbes de prazo, volume e custos acertadas entre
franqueadora e franqueado.

2.3.2.3 Seguro internacional

Os seguros obrigatérios nos transportes brasileiros sao regulamentados pelo
Decreto no 61.867, de 7 de dezembro de 1967 e deriva de diversos fatores, como:
diversidade de cargas, modelos de transportes, produtos, embalagens, perecibilidade,
destino, cobertura que recebe (tipo e periodo) e valores indenizados. Cada parte possui
seu seguro especifico, com suas proprias apolices (ROBLES; NOBRE, 2016).

2.3.2.4 Prazo de entrega

Um fator que merece especial atengdo € o prazo de entrega. Ele é o prazo de
recebimento da mercadoria pela empresa importadora. Para este trabalho, o mesmo



31

pode ser definido como a data em que a mercadoria estara disponivel na franquia para
instalagdo na casa do cliente.

Para sua definicdo, devem ser considerados possiveis atrasos na produgao e no
transporte, greves, demoras nos portos e demais interferéncias que possam causar
atraso no recebimento. Erros de definigdo do prazo de entrega podem gerar grandes
perdas para a franquia, como cancelamento de compras, possivel devolu¢cao de valores
ja recebidos e dificuldade de utilizagdo da carta de crédito, afetando negativamente a
imagem da empresa (CASTRO, 2011). Todas essas perdas podem acabar interferindo

no relacionamento entre franqueador e franqueado.

2.3.2.5 Lote minimo

Buscando otimizar o controle de custos na operacado, deve ser definido o lote
minimo para embarque, podendo ser definido um para embarque unico e outro para
embarques periddicos (CASTRO, 2011).

No modal de transporte maritimo, um auxiliar para essa escolha € a definigao do
modelo de utilizagcdo do contéiner e de sua ova e desova, que podem ser Full Container
Load (FCL) ou Less than Container Load (LCL). No modelo FCL, é utilizado o contéiner
cheio para um usuario, que se encarrega da responsabilidade e dos custos, ja o LCL é
utiizado para cargas consolidadas e o transportador maritimo assume as
responsabilidades e os custos. Esses formatos podem ser utilizados de quatro maneiras
(VIEIRA, 2001):

a) FCL/FCL: Carga de apenas um exportador, enviada a apenas um importador.

O contéiner pode ser enchido na instalagdo do vendedor ou no porto de
origem e o esvaziamento pode ser feito na instalagdo do comprador ou no
porto de destino;

b) FCL/LCL: Carga de apenas um exportador, enviada para varios importadores.

O contéiner pode ser enchido na instalagdo do vendedor ou no porto de
origem e o esvaziamento é feito no porto de destino;
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c) LCL/FCL: Carga de varios exportadores, enviada a apenas um importador. O
contéiner é enchido no porto de origem e pode ser esvaziado na instalagéo
do comprador ou no porto de destino;

d) LCL/LCL: Carga de varios exportadores, enviada para varios importadores. O

contéiner € enchido no porto de origem e esvaziado no porto de destino.

2.3.3 Fatores financeiros

A presente subsegao apresenta os fatores financeiros definidos para a analise da
viabilidade da franquia. Foram abordados os seguintes assuntos: (i) incentivos fiscais
para as exportagdes; (ii) cenario cambial; (iii) formagdo do prego de venda para o
mercado externo; (iv) analise de investimento para a franquia; (v) royalties; (vi) taxa de
publicidade; (vii) custos para instalagdo da franquia; (viii) projecdo de gastos para
instalagao e exercicio; (ix) projegao de receita; e (x) fluxo de caixa.

2.3.3.1 Incentivos fiscais para as exportagoes

Segundo Castro (2011), as exportagdes com valor de até US$ 50,000.00, ou
equivalente em moeda estrangeira, possuem os seguintes apoios fiscais: (i) isen¢ao de
Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), Programa de Integragéo Social (PIS) e
Contribuicao para o Financiamento da Seguridade Social (Cofins); (ii) ndo incidéncia do
Imposto sobre Circilagao de Mercadorias e Servigos (ICMS); (iii) manutengao dos créditos
de ICMS e IPI sobre insumos; e (iv) manutengao de crédito ou crédito presumido de IPI
relativos a PIS e Cofins. Estes incentivos fiscais ndo podem ser utilizados por empresas
que optam pelo regime do Simples Nacional.

2.3.3.2 Aspectos cambiais

As empresas brasileiras podem realizar exportagdes de duas maneiras: com ou
sem cobertura cambial. As operacdes com cobertura cambial sdo as operagdes em que
uma das partes realiza pagamento para a outra em troca do produto, realizando
movimentacdo de moeda estrangeira, representando esta quase a totalidade das
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operacdes de exportacdo brasileiras. Ja as operagdes sem cobertura cambial nao
apresentam pagamento pela sua remessa Castro (2003 apud BORGES, 2012).

As operagdes de cambio s&o subdivididas em: (i) cdmbio simplificado simultaneo,
(ii) cambio simplificado ndo simultaneo; e (iii) cambio normal. As trés modalidades séo
descritas a seguir, conforme Borges (2012).

Cambio Simplificado Simultaneo: E permitido ao exportador brasileiro manter
30% da receita de uma exportagao no exterior, para liquidar suas obriga¢des ou investir,
os 70% restantes devem receber contrato de cambio. Com a contratagdo do cambio
simplificado simultaneo para esses 70%, € permitida a permanéncia de 100% do valor no
exterior. Porém, para realizar esta contratacdo de cambio, o exportador deve ter em sua
conta corrente o valor equivalente ao recebido em moeda estrangeira, para gerar
incidéncia da Contribuicdo Proviséria sobre Movimentagdo Financeira (CPMF). Nesse
meétodo, sdo permitidos alteracdo, cancelamento, baixa ou contabilizagdo na posigao
especial.

Cambio Simplificado Nao Simultaneo: Este método de contratagdo de cambio
nao necessita da apresentacao de documentos de exportacao, podendo ser utilizada uma
declaragao simplificada de exportacao (DSE) ou uma declaragédo de despacho de
exportagcao (DDE), necessita de liquidagao imediata (D-0), ndo sdo permitidos alteracao,
cancelamento, baixa ou transferéncia para posi¢ao especial, ndo existe a liberagao de
adiantamento sobre contrato de cambio (ACC) nem de adiantamento sobre cambiais de
exportagao (ACE).

Cambio Normal: Também é chamado de contrato de exortacao tipo 1, € permitido
para qualquer forma de exportagdo, inclusive adiantamentos ou financiamentos
concedidos pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES), que
nao eram permitidos nas contratacbes anteriores. Nesse método, sdo permitidos
alteracao, cancelamento, baixa ou contabilizacdo na posi¢céo especial.

As mudangas cambiais oferecem riscos para o comércio entre franquia e
franqueadora. E necessario definir como sera tratada essa questdo e qual das partes

assumira esse risco.
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2.3.3.3 Formacao do preco de venda para o mercado externo

As empresas possuem trés alternativas para a formacgao do pre¢o de venda para
diferentes paises, que sao: (i) prego uniforme; (ii) preco baseado no mercado do pais; e
(iii) preco baseado nos custos de cada pais. Os trés modelos s&o especificados a seguir.

Com o estabelecimento de um pregco unico em todos paises, a empresa
apresentaria lucros diferentes em cada mercado, além de ter um produto caro nos paises
pobres e um produto barato nos paises ricos. Outra possibilidade € o estabelecimento do
preco baseado no mercado de cada pais. Dessa forma, a empresa passaria a cobrar o
que pode ser pago pelo produto em cada pais, porém, isso faria com que a empresa
ignorasse as diferengas do custo real de cada pais. Além disso, em um caso extremo, os
intermediarios dos paises com precos menores poderiam repassar para intermediarios
onde os precos fossem maiores. Por fim, a empresa pode basear o preco nos custos de
cada pais. Dessa forma, ela adicionaria 0 mesmo mark-up sobre seus custos para todos
0s mercados, porém isso pode tornar o pre¢co de seu produto acima da meédia nos
mercados em que os custos séo altos (KOTLER; KELLER, 2012).

2.3.3.4 Analise de investimento para a franquia

Ao analisar os investimentos para franquia sdo levantados dados referentes aos
valores que serao necessarios para sua abertura, bem como a possibilidade de retorno
para este investimento. Um dos métodos de analise de investimento para franquia pode
ser realizado conforme os passos a seguir, que também estdo representados nas
equacodes de 1 a 5, os quais apresentam apenas os valores monetarios investidos com a
franqueadora, restando ainda os gastos com a operagéao da franquia (CERETTA et al.,
2004).

Equacao 1 — Calcular a estimativa de Faturamento Médio Total (FMT), baseado
no Faturamento Médio (FM) (previsao) e no Prazo de Contrato (PC).

Equacao 2 — Calcular o Investimento Inicial Fixo Direto (IIFD), somando a Taxa
de Franquia (TF), a Instalagao (I) e o Capital de Giro (CG).
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Equacao 3 — Calcular a previsao de Investimento Variavel Direto (IVD), somando
o percentual de Faturamento Médio Total (FMT) reservado aos Royalties (R) com o
percentual de Faturamento Médio Total (FMT) destinado as Taxas de Publicidade (TP).

Equacao 4 — Calcular a previsao de Investimento Direto Total (IDT), somando o
IIFD com o IVD.

Equacéo 5 — Calcular a previsdo de Margem de Contribuigdo do Negécio (MCN),
através da diferencga entre FMT e IDT.

A MCN apresenta o valor monetario que € estimado para restar ao franqueado
apdés o cumprimento de todas as obrigagdes com o franqueador. Portanto a MCN ¢é o
valor previsto que o franqueado tera para utilizagdo na sua operacéao até o final do prazo
do contrato.

FMT = FM * PC (1)

IIFD = TF + 1 + CG 2)

IVD = ( R, FMT) + ( L FMT) (3)
100 100

IDT = IIFD + IVD (4)

MCN = FMT — IDT (5)

Analisando as equacgdes, é possivel estimar o valor que ira restar para o

franqueado utilizar na franquia, com as despesas de sua operacao.

2.3.3.5 Royalties

Conforme apresentado por Filho et al. (2013) royalties é o valor pago pelo
franqueado ao franqueador pelo uso da marca e pelas contraprestacdes de servicos.
Normalmente os royalties sdo calculados sobre o faturamento bruto mensal, variando
entre 4% a 6%, mas também podem ser calculados de diversas outras formas, como

royalties fixos, quando o valor € o mesmo independente do faturamento da franquia e os
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royalties minimos, quando € cobrado um percentual sobre o faturamento ou um valor
minimo em reais, o que for maior. Recentemente os franqueadores tém comecgado a
negociar com os franqueados o deferimento do pagamento dos royalties até o inicio da

lucratividade da franquia.

2.3.3.6 Taxa de publicidade

Também conhecida por taxa de marketing, é paga para utilizagao do franqueador
com marketing institucional. Esta taxa € utilizada para marketing que abrange e auxilia
toda a rede, tanto franquias quanto lojas proprias, por isso, é recomendada a cobranga
da taxa também das lojas proprias e que esses recursos sejam utilizados para realizar
sugestbes de agdes provenientes do conselho de franqueados. Geralmente também
utiliza o faturamento bruto mensal como base de calculo, porém, em percentual menor,
entre 1% a 3% (FILHO et al., 2013).

2.3.3.7 Custos para instalagao da franquia

Filho et al. (2013) apresentam que o franqueador deve incluir na Circular de
Oferta de Franquia (COF), apresentada ao candidato a franqueado, todo o investimento
inicial para aquisi¢cao, implantagéo e entrada em operagao da franquia. Na COF devem
ser detalhados e quantificados, apresentando também as formas de pagamento, os
seguintes itens:
a) Custos de reformas e instalagdes, que variam conforme o estado do imével e
projeto arquiteténico do franqueador;
b) Custos de todos equipamentos, incluindo os de informatica;
c) Custos de estoques iniciais;
d) Custos pré-operacionais, como a concentragdo da equipe operacional
anterior a inauguragao e seu tempo de treinamento;
e) Custos de marketing inaugural, pago pelo franqueado;
f) Taxa Inicial de Franquia;

g) Gasto para formar capital de giro.
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Todos esses custos devem ser apresentados na COF e geralmente ficam por
conta do franqueado, sendo rara a utilizagdo no Brasil da modalidade “chave na mao”,
ou turnkey, em que a implantagao da franquia fica por conta do franqueador. Estes custos
iniciais para implantagdo de uma franquia variam conforme o setor e modelo fisico
utilizado, podendo iniciar com R$ 1.000 e ultrapassando R$ 2.000.000 (FILHO et al.,
2013).

2.3.3.8 Projecéo de gastos para instalagao e exercicio

Uma projecdo de gastos abrange todos os desembolsos financeiros que a
empresa realizara para a instalagao e funcionamento. Os gastos abrangem os custos e
as despesas, os custos estdo ligados a produgdo do bem ou servigo, ja as despesas
representam os gastos com a area comercial e administrativa. Segundo a analise, a soma
dos custos e despesas apresenta todos os gastos da empresa e quanto ela deve faturar
para se manter ativa durante o periodo de tempo estipulado (PADOVEZE, 2003 apud
FLORA, 2014; GONCALVES; BAPTISTA, 2011 apud FLORA, 2014).

2.3.3.9 Projecéao de receita

A demanda pelos produtos de uma empresa € mensurada, principalmente, de
duas formas: demanda de mercado e demanda da empresa. A demanda de mercado
apresenta o volume total de um setor dentro de um mercado, analisando especificamente
o grupo de clientes, a area geografica, o periodo e a campanha de marketing definidos.
Ja a demanda da empresa € a previsao da participacdo da empresa na demanda de
mercado e depende da percep¢ao do mercado com relagdo aos seus produtos, servicos,
precos e comunicagao, em comparagao com a concorréncia. Se os demais fatores forem
iguais, a efetividade das despesas de marketing € o fator que ira influenciar na
participacdo de mercado.

A demanda de mercado pode ser analisada conforme a Figura 3 que propde um
ambiente de marketing especifico, onde: Q1 representa o minimo de mercado, que

seriam as vendas realizadas sem esforcos de promocao; Qpmi representa a previsao de
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minimo de mercado, que é relacionada com a despesa minima planejada de marketing;
Qpma representa a previsdo de maximo de mercado, que é relacionada com a despesa
maxima planejada de marketing; e Q2 representa o potencial de mercado, que representa
o limite da demanda da empresa/produto no mercado. Importante destacar que as
despesas com marketing, apds um certo nivel, ndo resultariam em maior demanda
(KOTLER; KELLER, 2012).

Figura 3 - Demanda de mercado x despesas de marketing — cenario especifico

Potencial de
mercado, Q2

Previséo de \

maximo de
mercado, Qpma ™

Previséo de
minimo de /

mercado, Qpmi

Minimo de
mercado, Q1

\Despesa\ Despesa
Despgsa planejada maxima
planejada maxima

minima Despesas do setor em marketing
Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Kotler e Keller (2012)

Demanda de mercado no periodo especifico

Apos ser definida a demanda da empresa, deve ser escolhido o esforco de
marketing, pois “a previsdo de vendas da empresa € o nivel esperado de vendas com
base em um planejamento de marketing selecionado e em um ambiente de marketing
hipotético” (KOTLER; KELLER, 2012, p.89). Esta previsdo de vendas pode ser
representada pela Figura 4, onde o planejamento hipotético de marketing resulta na
previsdo de vendas. Neste caso, sdo avaliados dois ambientes hipotéticos, um que

representa o mercado em prosperidade e o outro representando o0 mercado em recessao.
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Figura 4 - Demanda de mercado x despesas de marketing — dois cenarios diferentes

Potencial de
mercado

Prosperidade
(prosperidade) P

——

Potencial de
mercado / / R 2
(recessao) BCOSSA0

" Despesa
maxima

Demanda de mercado no periodo especifico

Despesas do setor em marketing

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.88)

Uma das estimativas mais praticas para visualizacdo da demanda corrente € a
analise do potencial total do mercado, ou seja, uma analise do maximo volume de vendas
disposto em determinados mercado, setor, periodo e condigcdes ambientais. Uma forma
de realizar esse calculo € multiplicando o numero de compradores em potencial pela
quantidade média de produtos adquirida por cada comprador e multiplicar o resultado
pela média de precos dos produtos.

2.3.3.10 Fluxo de caixa

Segundo Santos (2001), fluxo de caixa € uma ferramenta para planejamento
financeiro com o objetivo de informar a situagdo do caixa futuro da empresa, sendo
necessaria sua analise em todas as empresas, independente da atual situagao financeira
e objetiva apresentar a condicdo da empresa de quitar suas obriga¢des financeiras, de
curto a longo prazo. Para a gestdo empresarial alguns fatores precisam ser considerados,
como a administracdo dos recursos humanos, o departamento de vendas, a analise de
mercado e a producdo e, todas estas atividades, passam pela area financeira, que
controla os valores monetarios, fazendo com que a gestéo financeira seja de extrema

importancia para as empresas. O fluxo de caixa apresenta as entradas e saidas dos
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valores monetarios e serve para direcionar as decisdes da empresa, consistindo em todo
o fluxo do disponivel da empresa (COSTA, 2009).

Os métodos de demonstragao do fluxo de caixa podem ser divididos em direto e
indireto. O método direto apresenta as entradas e saidas brutas dos itens mais
importantes das atividades operacionais, como os recebimentos das vendas de produtos
e de servigos e também os pagamentos para para cadeia de suprimentos e funcionarios,
conforme demonstrado no Quadro 1, ja o método indireto concilia o lucro liquido das
operagdes e o caixa gerado (IUDICIBIUS; MARTINS; GELBCKE, 2003).

Quadro 1 - Demonstragao do fluxo de caixa — método direto

Fluxo de caixa das atividades operacionais

Recebimentos de clientes

Dividendos recebidos

Juros recebidos

Recebimentos de lucros de subsidiarias

Pagamentos a fornecedores

Pagamentos de salarios e encargos

Imposto de renda pago

Juros pagos

Outros recebimentos ou pagamentos liquidos
Caixa Liquido das Atividades Operacionais

Fluxo de caixa das atividades de investimentos

Alienacgao de imobilizado e/ou investimentos
Aquisi¢do de imobilizado e/ou investimentos
Caixa Liquido das Atividades de Investimentos

Fluxo de caixa das atividades de financiamentos

Integralizac&o de capital
Juros recebidos de empréstimos
Emprestimos tomados

Aumento do capital social
Pagamentos de leasing, lucros e dividendos

Pagamentos de empréstimos/debémtures e juros de
empréstimos

Caixa Liquido das atividades de financiamentos
Aumento ou reducédo de Caixa Liquido
Saldo de Caixa — Inicial

Saldo de Caixa — Final
Fonte: Costa (2009, p. 32).
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Conforme pode ser percebido no Quadro 1, o método direto facilita a visualizagao
da solvéncia da empresa, apresentando toda a movimentagdo, com suas origens e

aplicagdes.

2.3.4 Fatores mercadologicos

Nesta subsecdo sdo apresentados os fatores do mercado no pais de destino.
Serao abordados os seguintes topicos: (i) caracteristicas do mercado no pais de destino;
(i) analise da concorréncia; (iii) comportamento do consumidor; e (iv) escolha do ponto
de vendas.

2.3.4.1 Caracteristicas do mercado no pais de destino

Um método de analisar as caracteristicas do setor no pais de destino é
identificando as oportunidades e ameacas do setor no mercado analisado. Esta analise
pode ser desmembrada em microambiente e macroambiente. No microambiente se
encontram fatores que estao diretamente relacionados com a empresa, os trés principais
estao destacados a seguir (PIPKIN, 2011):

| — Consumidores: Identificar o comportamento de compra e de consumo do
produto pelos clientes e, apds isso, conquistar sua preferéncia, identificando, criando e
ofertando valor acima dos concorrentes.

Il — Competidores: Identificar as estratégias de produto, prego, promogao e
distribuicdo dos produtos pelos concorrentes, identificando suas estratégias competitivas
e como elas criam valor para o mercado.

Il — Governo: Identificar o comportamento do governo com as empresas
estrangeiras, verificando as barreiras de entrada ou os incentivos.

Ja o macroambiente, ainda segundo Pipkin (2011), apresenta as variaveis que
interferem nas estratégias da empresa e devem ser acompanhadas frequentemente.
Kotler e Keller (2012) apontam para a importancia da analise macro ambiental, que,
segundo eles, indica as tendéncias do mercado e guia as decisbes das empresas
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empreendedoras. Os autores destacam seis como as forcas macro ambientais que
devem ser analisadas, as quais s&o descritas a seguir.

I. Ambiente demografico: Este fator normalmente é previsivel e tem como
principal ponto avaliado a populagdo, examinada por tamanho, taxa de crescimento,
distribuicdo da faixa etaria, sua composi¢cao étnica, nivel de instrucdo e padrdes
familiares. E importante destacar que tamanho populacional e seu crescimento ndo s&o
significados de grande mercado consumidor, apenas se a populagdo tiver poder de
compra suficiente.

A faixa etaria da populacéo destaca quais sao os produtos que irdo ter demanda
no mercado, por exemplo, num pais com muita populagéo jovem, serao consumidos mais
produtos para essa faixa etaria, como brinquedos e material escolar, do que num pais
com pouca populagéo jovem. Podem ser considerados seis os grupos de faixa etaria: (i)
criangcas com idade pré-escolar; (ii) criangas com idade escolar; (iii) adolescentes; (iv)
adultos jovens (entre 20 e 40 anos); (v) adultos de meia-idade (entre 40 e 65 anos) e; (vi)
idosos (mais de 65 anos).

A analise do mercado étnico destaca as tendéncias de consumo do mercado,
baseados na cultura da populagéo. Ja o grau de instrugdo apresenta uma certa relagao
com o nivel de exigéncia, geralmente, quanto maior o grau de instrugdo da populagéo,
mais exigente ela é. O grau de instru¢do é desmembrado em cinco niveis: (i) analfabetos;
(i) ensino médio incompleto; (iii) ensino médio completo; (iv) graduados (nivel
universitario) e; (v) pés-graduados.

Um fator de grande importancia € a estrutura familiar, sendo o lar tradicional
composto por marido, mulher e filhos. Cada estrutura familiar apresenta seus habitos de
compras especificos, como por exemplo, pessoas solteiras ou que vivem sozinhas
geralmente compram eletrodomésticos e moveis mais baratos.

Il. Ambiente econdmico: Sao diversos os fatores que interferem no poder de
compra de uma economia, como a renda, o endividamento, a disponibilidade de crédito,
a poupanga e os pregos. Conforme demonstrado pela crise de 2008, as tendéncias de
poder de compra impactam diretamente nos negdécios, principalmente os direcionados a

clientes de alto poder aquisitivo e sensiveis a mudangas de pregos.
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A distribuicdo de renda apresenta quatro estruturas industriais, que sao: (i)
economias de subsisténcia, que apresentam poucas oportunidades comerciais; (ii)
economias de exportagdo de matérias-primas, bom mercado para suprimentos e artigos
de luxo para os ricos; (iii) economias em fase de industrializagcao, onde nova classe rica
e classe média demandam novos produtos; e (iv) economias industrializadas, bons
mercados para todos tipos de produtos. Também é possivel desmembrar em cinco os
padroes de distribuicdo de renda: (i) rendas muito baixas; (ii) rendas baixas, em sua
maioria; (iii) rendas muito baixas e muito altas; (iv) rendas baixa, média e alta; e (v) rendas
médias, em sua maioria. Os demais fatores econbémicos, como poupanca,
endividamento, renda e disponibilidade de crédito sdo determinantes para os gastos da
populacio.

ll. Ambiente sociocultural: E o que define as relagdes das pessoas com tudo que
as cerca, sendo absorvida por todos quase imperceptivelmente. O ambiente sociocultural
apresenta as crengas e valores de uma pessoa ou populagado, essas crencas e valores
podem ser classificadas em dois grupos, as crengas e valores centrais, que s&o os
transferidos através das geragdes e reforcados pela sociedade, e as crengas e valores
secundarios, que sao mais predispostas a modificacdes e podem ser afetadas e alteradas
pelas empresas.

IV. Ambiente natural: Este fator relaciona a empresa com o meio ambiente, mais
diretamente, com o impacto que ela causa na natureza. Sao quatro as tendéncias que
interferem diretamente no desenvolvimento da empresa: falta de matéria-prima, aumento
do custo de energia, aumento da poluicdo e a mudancga as atribuicées do governo.

V. Ambiente tecnoldgico: E destacado pelos novos produtos e novos servigos
que, cada vez mais, utilizam tecnologia e apresentam inovagdes, o que estimula a taxa
de crescimento da economia. Este ambiente é de dificil controle a longo prazo,
provocando incertezas, portando os fatores que devem ser acompanhados no mercado
sdo a aceleracéo do ritmo das mudangas tecnoldgicas, as oportunidades ilimitadas para
a inovagado, as mudangas nos orgamentos com pesquisa e desenvolvimento (das
empresas e do governo) e a regulamentagao dos avangos tecnoldgicos.

VI. Ambiente politico-legal: Representado pelas leis, 6rgaos do governo e grupos

influenciadores de varias empresas e individuos. Por representarem um carater de
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legalidade das acbes das empresas, interferem diretamente nas oportunidades de
negocios. Dentro desse ambiente, as duas tendéncias que se destacam sao: crescimento
da legislagc&o que regulariza os negocios e o aumento de grupos de interesses especiais.

A legislagdo que regulariza os negocios € o que protege as empresas dos
concorrentes desleais, protege os consumidores dos habitos de negocios desleais e
cobra das empresas os custos sociais que seus produtos e processos geram. Ja os
grupos de interesses especiais sdo grupos formados pelo povo que reivindicam os
direitos dos consumidores.

E importante destacar que, apesar de terem sido descritas separadamente, as
forgcas macro ambientais devem ser analisadas em conjunto, para que possam servir de
base para decisdes assertivas (KOTLER; KELLER, 2012).

2.3.4.2 Analise da concorréncia

Conforme apresentado por Mattar (2005), a analise da concorréncia € um fator
extremamente importante para a analise do ambiente. Para o autor, os pontos que devem
ser avaliados da concorréncia sao: (i) quem sado os concorrentes; e (ii) suas
caracteristicas. A seguir é apresentado o detalhamento desses fatores:

| — Quem sado os concorrentes: concorréncia de empresa, concorréncia de
produto (concorréncia direta), concorréncia de necessidade (outros produtos que
atendem a mesma necessidade).

Il — Caracteristicas: porte, atuagdo no mercado (ramos, segmentos e
crescimento), resultados, propostas de marketing, investimentos planejados, modelo de
administracao, principais pontos fortes e fracos, e ambiente concorrencial futuro.

Ap0s os levantamentos desses dados, é possivel realizar sua analise, projetando
0 cenario do mercado e seus competidores. Com a possibilidade da analise de todos
esses fatores, o estudo de viabilidade torna-se mais completo e, consequentemente,

mais efetivo.
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2.3.4.3 Comportamento do consumidor

Comportamento do consumidor &, segundo Solomon (2011 apud KOTLER,;
KELLER, 2012, p. 164), “o estudo de como individuos, grupos e organizagoes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos”. Os autores destacam para a influéncia de trés
fatores sobre o comportamento de compra do consumidor, que sao os fatores culturais,
sociais e pessoais, sendo o primeiro o que influencia de forma maior e mais profunda.

Segundo os autores, os principais determinantes culturais sdo: cultura,
subculturas e classes sociais, que sao descritos a seguir. A cultura é o fator principal,
pois remete ao crescimento e desenvolvimento do individuo e da populagao, ela afeta a
visdo que cada ser tem de si, do seu relacionamento com os outros e com as coisas e 0s
seus habitos. As subculturas apontam para a identificacdo e o0 modo de sociedade mais
especificos, como religides, nacionalidades e regides geograficas. Por fim, as classes
sociais representam a forma mais importante dentro das estratificacées sociais, dentro
da mesma classe social os individuos apresentam comportamentos e interesses por
produtos e marcas similares.

Os fatores sociais sado principalmente representados por grupos de referencia,
familia, papéis sociais e status. Todos esses fatores sao relacionados aos grupos de
convivio e de interesse de uma pessoa, e como as decisdes desses grupos influenciam
na decis&o do individuo.

Os fatores pessoais destacam a idade, o estagio no ciclo de vida, circunstancia
econbmica, estilo de vida, personalidade e demais caracteristicas pessoais. Alguns
produtos como comidas, roupas, moéveis e lazer estdo relacionados com a idade. Os
padrées de consumo também estédo relacionados com o ciclo de vida. Se referindo a
ocupacgao e as circunstancias econémicas, marcas de luxo podem buscar identificar os
grupos de ocupacéo que tém interesses acima da média, podendo personalizar produtos
para certos grupos ocupacionais.
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2.3.4.4 Escolha do ponto de vendas

A decisdo da localizacdo do ponto de vendas € uma das escolhas mais
importantes do empreendimento, pois, geralmente, € o primeiro ponto avaliado pelo
cliente e, apos instalado o ponto de vendas, gera muitas perdas uma alteragao. Muitos
fatores devem ser considerados para a escolha do ponto de vendas, os principais,
conforme Zamberlan et al. (2009), estdo descritos a seguir.

Andlise da acessibilidade: E realizada de duas formas, macroandlise e
microanalise. A macroanalise avalia uma regido de 1,2 a 1,8 km analisando as estradas
e vias de acesso a loja, verificando suas condi¢cdes e barreiras, para escolher um local
de facil acesso para seus clientes. Ja a microanalise analisa a regido proxima a loja, e
avalia dados como: (i) visibilidade: facilidade de identificar a loja e entrar com seguranga
no estacionamento; (ii) fluxo de trafego: equilibrio entre bom volume de carros, porém
sem congestionamentos, dificultando o acesso; (iii) estacionamento: quantidade de vagas
suficientes, porém sem muitas que fiquem vazias, o que gera desconfianga no cliente;

Analise da area de influéncia: Consiste no espago geografico em que a maioria
dos clientes da loja se localizam e tem forte relacionamento com o tipo de produto
vendido. Estes produtos podem ser classificados em: (i) bens de conveniéncia, que
representa produtos em que o cliente quer fazer esforco minimo, um exemplo sao
refrigerantes; (ii) bens de especialidade, apresentam bens exclusivos para algum grupo
consumidor definido, que s&o dispostos a se deslocar, e gastar tempo e dinheiro para a
compra, um exemplo sdo as lojas de grife; e (iii)) bens de compra comparada, que
apresentam produtos com investimento mais alto para o cliente, exigindo mais tempo
para a compra e comparacao, um exemplo sdo moveis.

A area de influéncia pode ser definida em primaria, secundaria e terciaria. A area
primaria apresenta entre 60% e 75% dos clientes, e abrange um raio de 4,8 a 8 km da
loja, uma distancia de 10 minutos de carro. A area de influéncia secundaria abrange 15%
a 25% dos clientes, em um raio de 4,8 a 11,2 km da loja, distdncia maxima de 15 a 20
minutos de carro. Representa a parcela restante e sdo os clientes ocasionais, podendo
vir de até 24 km em regides metropolitanas e 80 km para regides menores.
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indices de localizagdo comercial: Muitos s&o os indices que podem orientar a
definigdo da localizagdo comercial, devido sua importancia. Serdo apresentados dois
indices, com base em Morgado e Gongalves (1997 apud ZAMBERLAN et al., 2009).

| — indice de Saturacao Varejista (ISV): Avalia diversos mercados com potencial,
0 que apresentar o maio ISV sera o mais indicado. O ISV é calculado conforme a Equagéao
6, em que: C = numero de consumidores da regiao; G = gastos médios dos consumidores
no varejo; e M = metragem das instalagdes de varejo na regido.

_CxG 6)
ISV = M

Il — indice de Potencial de Mercado (IPM): Mostra a concentracdo de pessoas

com recursos para comprar, € pode ser calculado com a Equagao 7, em que: P

populacdo da regido; PP = populagao total do pais; V = vendas do varejo local; VP
vendas do varejo no pais; R = renda da populagao na regido; e RP = renda no pais.

(p) 5+ (p) 3 + (p) 2 )

IPM =
10

Essas duas formulas auxiliam na analise do potencial do mercado e podem ser
utilizados como regido um estado, uma cidade ou um bairro, conforme for definida a
abordagem da empresa. A analise desses fatores é de extrema importéncia para a
localizac&o assertiva do ponto comercial.
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3. METODO DE PESQUISA

Este capitulo apresenta o método utilizado para o desenvolvimento deste estudo.

3.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Para guiar este estudo foi definido como método a pesquisa qualitativa. Segundo
Malhotra (2010), a abordagem qualitativa é utilizada para estabelecer o problema com
mais exatiddo, compor estimativas e identificar ou esclarecer os principais fatores
relacionados com a pesquisa.

A pesquisa apresenta carater exploratorio, buscando investigar e examinar o
cenario para compreendé-lo (MALHOTRA, 2010). Dessa forma, a pesquisa buscou
caracterizar a conjuntura analisada com vistas a auxiliar na tomada de decisdo do

franqueador e do franqueado quanto a sua inser¢do no mercado-alvo.

3.2 ETAPAS DA PESQUISA

A pesquisa foi estruturada conforme o levantamento bibliografico realizado, em
que se constatou a pertinéncia de avaliagcdo dos seguintes fatores: (i) fatores
administrativos; (ii) fatores logisticos; (iii) fatores financeiros; e (iv) fatores
mercadoldgicos. Esses fatores foram subdivididos conforme segue:

a) Fatores administrativos: contrato de franquia, documentagao para operagoes

e modalidades de pagamento.

b) Fatores logisticos: Incoterms, modais de transporte, seguro internacional,
prazo de entrega e lote minimo.

c) Fatores financeiros: formagao do prego de venda para o mercado externo,
custo internado, competitividade do preco no mercado colombiano, cenarios
cambiais, analise de investimento para a franquia, royalties, taxa de
publicidade, custos, projecéo de gastos, projegéo de receitas e fluxo de caixa.

d) Fatores mercadolégicos: caracteristicas do mercado no pais de destino,

analise da concorréncia e escolha do ponto de vendas.
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3.3 PROCEDIMENTOS EXECUTADOS EM CADA ETAPA

Buscando nortear a coleta de dados do presente estudo rumo aos objetivos

propostos, foi estruturado um check-list contendo as seguintes informacgdes: (i)

dimensdes; (ii) subdimensdes; e (iii) critérios analisados. Esse check-list, apresentado no

Quadro 2, direcionou a coleta de dados.

Quadro 2 - Check-list para a analise da viabilidade da franquia internacional

Dimensoes

Subdimensodes

Critérios analisados

1. MERCADOLOGICA

a) Colémbia

Economia

Cenario atual e perspectivas

Analise setorial

Comportamento do consumidor

b) Empresa

Posicionamento no mercado-alvo

Escolha do ponto de vendas

c) Competitividade
perante os concorrentes

2. OPERACIONAL

d) Fatores administrativos

Contrato de franquia

Documentagao para operagdes

Modalidade de pagamento

Assisténcia ao franqueado

e) Fatores logisticos

Incoterms

Lote minimo e modais de transporte

Frequéncia de embarques e prazo de entrega

3. FINANCEIRA

f) Analise da franqueadora

Formacéao do prego de venda para o mercado
externo

Cenarios cambiais

g) Analise da franquia

Analise de investimento para franquia

Royalties e taxa de publicidade

Custos

Projecéo de gastos

Projecéo de receita

Fluxo de caixa

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Happi (2002).
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A coleta de dados foi realizada com base na consulta de dados secundarios como
estatisticas dos governos, dados presentes em sites como Penta-Transaction, historico
de analises de viabilidade ja realizadas pela fabrica e levantamentos no pais de destino.
Essa coleta de dados permitiu realizar uma analise da empresa, do cenario encontrado

e da viabilidade de implantagao da franquia.
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4. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

O presente capitulo apresenta a analise de cada um dos fatores descritos no
check-list do Quadro 2, presente no capitulo que descreve o método desta pesquisa.

4.1 DIMENSAO MERCADOLOGICA

A atual secéo apresenta a analise dos principais elementos mercadolégicos que
se relacionam com o estudo. A sec¢éo foi dividida em: (i) Coldmbia; (ii) empresa; e (iii)

competitividade perante os concorrentes.

4.1.1 Colombia

Nesta subsecio sao descritos os fatores identificados como importantes para a
viabilidade da franquia e que estédo relacionados ao pais de destino. Os fatores estéo
desmembrados em: (i) economia; (ii) cenario atual e perspectivas; (iii) analise setorial; e

(iv) comportamento do consumidor.

4.1.1.1 Economia

Segundo o Guia Pais Colombia 2017, elaborado pela Oficina Economica y
Comercial de Esparia en Bogota, a Coldmbia tem a terceira maior populacdo da América
Latina, com 48 milhdes de habitantes, e apresenta um grande mercado potencial. O
estudo destaca Bogota como um dos principais centros econémicos colombianos, sendo
o epicentro politico, administrativo, econémico, industrial, artistico, cultural, esportivo e
turistico do pais.

A pesquisa aponta que Bogota possui a maior parte do Produto Interno Bruto
(PIB) nacional, USD 92.917 milhdes, cerca de 24,5% do total do pais, e que é a cidade
com o sétimo maior PIB da América Latina e uma das cinco mais atrativas para investir.

Aliado a esses fatores, tem também o PIB per capita mais alto entre as principais cidades
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do pais, um setor financeiro solido, atrativos para empresas estrangeiras, além de

facilidades para a criagao de empresas.

4.1.1.2 Cenario atual e perspectivas

Conforme descrito no Guia Pais Colombia 2017, a economia da Coldémbia tem
apresentado um crescimento significativo nos ultimos anos, o que ocorreu devido a
diversos fatores, entre eles o clima de seguranca juridica, boa gestdo macroeconémica,
expressivo fluxo de capital estrangeiro e incentivos fiscais, que levaram a altas taxas de
crescimento, com baixa inflagdo e pouco endividamento publico.

A analise aponta que o crescimento econdmico, que foi de 4,5% em 2013 e de
4,4% em 2014, diminuiu para 3,1% em 2015, 2,5% em 2016 e 1,8% em 2017. Ainda
assim, foi maior do que nas maiores economias da regido e de paises emergentes,
tornando-se um bom desempenho. O setor que mais cresceu nos ultimos anos na
Colémbia foi o da construgdo, com um amento de 11,46% em 2013, 10 45% em 2014,
3,95% em 2015 e 5,2% no primeiro trimestre de 2016, apesar da diminuicdo de 0,7% em
2017. Este crescimento foi praticamente baseado na construgdo de edificios, que
representaram 10,9%, enquanto a infraestrutura cresceu pouco, em torno dos 0,4%.
Alguns dados dessas mudangas na economia colombiana podem ser visualizados na
Tabela 2.

Tabela 2 - Dados da economia colombiana

Ano Ano Ano Ano Ano

2013 2014 2015 2016 2017
PIB (milhdes USD) 378.000 | 380.000| 293.243 | 253.240| 309.200
Média anual de inflagéo (%) 2,01 2,9 4,99 7,31 4,3
Inflagdo no fim do periodo (%) 1,94 3,66 6,77 5,29 3,2
Exportagdes de bens e servigos (milhdes USD) 58.823| 54.795| 35.691 31.390 34.300
Variagéo referente ao periodo anterior (%) -2,16 -6,85 -34,87 -12,05 9,27
Importagdes de bens e servigos (milhdes USD) 59.381| 64.029| 54.085| 44.890 46.860
Variagéo referente ao periodo anterior (%) 0,56 7,83 -15,57 -17 4,39
Saldo da Balanca Comercial (milhdes USD) 2.201 -4.807| -18.394| -13.500| -12.560
Em % do PIB 0,58 -1,27 -6,27 -5,33 -4,06

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Guia de Pais Colombia 2017 (2017) e CIA Factbook.
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Um fator que pode ser favoravel para o estudo e que pode ser percebido na
Tabela 2 € o grande numero de importagbes em comparagdo com o numero de
exportagdes.

Segundo o estudo descrito no Guia Pais Colombia 2017, para 2018 o Banco
Central prevé um crescimento moderado da economia colombiana, em torno de 3,5%,
devido aos riscos de queda dos precos internacionais dos bens basicos e do menor

investimento e menor consumo privado.

4.1.1.3 Analise setorial

O setor moveleiro de Bogota esta consolidado, incluindo atualmente algumas das
principais marcas mundiais de mobiliario, dentre elas, empresas europeias. Conforme
analise do Ministério das Relag¢des Exteriores (MRE) (2015), apresentada na Figura 5,
pode-se perceber o aumento do déficit da balanga comercial do setor moveleiro da
Colémbia.

Figura 5 - Balanga comercial do setor moveleiro colombiano
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Fonte: Ministério das Relag¢des Exteriores — MRE (2015, p.5) apud United Nations
International Trade Statistics Database - UN-COMTRADE

Visualizando a Figura 5, pode ser percebido que o setor de moveis da Colémbia
vem diminuindo as exportagdes e aumentando as importagdes. Segundo dados do Penta
Transaction, em 2018, até setembro, a Coldémbia ja importou mais de US$ 6,000,000.00

em maoveis e 0s principais importadores do pais podem ser visualizados na Tabela 3.
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Tabela 3 - Principais importadores colombianos da NCM 9403.40 nos ultimos 4 anos

U$S-CIF U$S-CIF U$S-CIF U$S-CIF

Importador 2018 2017 2016 2015
GRANITOS Y MARMOLES S.A. 605.448 193.367
ARCHITEKTUR SAS 482.574 372.686 76.995 14.427
TUGO S.A. 401.706 599.660 385.029 5.003
URBE CAPITAL S.A. 281.391 12.902 207.266
EASY COLOMBIA S.A. 205.617 64.748 188.695 26.382
ACABADOS LA CASA IDEAL E.U. 185.958 256.566 230.990 161.780
ARQUITEC GROUP AGSAS 120.247 128.075 16.361
ACENTO TEXTIL SAS 104.030 36.461 26.522
EURO DECO S.A.S. 98.591 167.767 587.903 311.256
PRODUCTOS ARQUITECTONICOS
LTDA 91.286 559.680 392.594 274.247
AVI DESIGN STORE S.A. S. 57.721 71.771 167.401 151.105
COMERCIALIZADORA QUANTO S A 54.871 150.712
PROMOTORA INMOBILIARIA PROIN 41.038
EUROMARMOL LTDA 31.497 14.495 22.793 54.916
V & P ARQUITECTOS S.A. 31.212 163.082 49.311
MGT DISENOS A S 31.193 17.392
DOMINA S A 28.627
SCHALLER DESIGN GROUP S.A.S 23.951 48.386 28.197
TODESCOL SAS. 23.392 57.624 85.953 18.302
EN GRUPO SAS 16.804 5.858 25 4.747

Fonte: Elaborado pelo autor com dados extraidos do Penta-Transaction.

Na Tabela 3 podem ser identificadas empresas que vendem produtos

semelhantes aos da empresa analisada neste trabalho, como a Euro Deco e a Todescol

(Todeschini), que estao entre os 20 maiores importadores de méveis da Colémbia no ano

de 2018.

Além dos concorrentes do mercado externo, a empresa devera enfrentar também

a concorréncia nacional que, segundo Pantoja (2018), tem apresentado uma queda

perante a produgcdo manufatureira total, de 1,27% em 2010 para 0,72% em 2016. A

producao do setor moveleiro da Colédmbia e a demanda do mercado por esses produtos

pode ser visualizada na Figura 6.
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Figura 6 - Demanda do mercado e produgao do setor moveleiro colombiano
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Fonte: Ministério das Relagbes Exteriores — MRE (2015, p.4) apud Encuesta Anual
Manufacturera - DANE e United Nations International Trade Statistics Database - UN-COMTRADE

Analisando a Figura 6 se pode perceber que a produ¢gdo moveleira na Colémbia
atingiu um pico em 2012, caindo no ano seguinte. Conforme Pantoja (2018), apds essa
queda, a producdao se manteve estavel até o ano de 2017, ndo manifestando
recuperacao. Esta queda na producgao, aliada ao aumento da demanda, pode oferecer
uma oportunidade para a entrada de empresas estrangeiras.

Segundo dados do MRE (2015), o Brasil era, em 2015, o segundo maior
exportador da Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM) 9403 para a Colémbia e, entre
2010 e 2014, teve um crescimento anual de 12,96% de vendas nessa NCM para a
Colémbia, caindo em 2017 para a quarta posi¢cao. O estudo do MRE afirma que os
produtos brasileiros, em qualquer posicao tarifaria do setor de mdveis, teriam
oportunidade de mercado, principalmente devido a desarmonia entre a crescente

demanda nacional por moveis e a diminui¢do da produgao colombiana.

4.1.1.4 Comportamento do consumidor

Segundo a pesquisa de Pantoja (2018), 43,9% dos seus entrevistados na
Colbémbia indicaram que compram moveis em lojas especializadas, localizadas
geograficamente de forma estratégica e, segundo a mesma amostra, 32,2% identificaram
a qualidade dos produtos como o principal fator para a compra e 27,6% apontaram como
principal fator a garantia dos produtos. Conforme a mesma pesquisa, 51,2% dos

entrevistados renovam seu mobiliario num prazo de 1 a 5 anos.
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Foi percebido que a forma como o consumidor colombiano realiza a compra de
moveis € muito diferente da brasileira, assemelhando-se com os demais paises da
América do Sul. Enquanto os brasileiros desenvolvem seus proprios projetos de
mobiliario para casa e apartamento, a grande maioria em parceria com arquitetos, os
colombianos adquirem os apartamentos ja mobiliados. Essa forma de comercializagao

exige a realizacao de fortes parcerias com construtoras que realizam projetos de luxo.

4.1.2 Empresa

A presente subsecao aborda os principais topicos da abordagem mercadologica
relacionadas a empresa, que foram definidas como (i) posicionamento no mercado alvo;

e (ii) escolha do ponto de vendas.

4 .1.2.1 Posicionamento no mercado alvo

Os clientes no mercado alvo serdo consumidores das classes alta e média alta,
mantendo o mesmo mercado de atuacdo da empresa em todos os paises. A empresa
abordara o mercado com um showroom conceito, apresentando os principais produtos
da marca, que séo referéncia internacional em alto acabamento e tecnologia. A franquia
pretende realizar diversos eventos de inauguracido, preparando falks com pequenos
grupos e convidando arquitetos, donos de construtoras e possiveis parceiros,
apresentando para eles a histéria da empresa, os produtos e o conceito da marca, e

buscando formar parcerias.

4.1.2.2 Escolha do ponto de vendas

Atualmente, a empresa esta atuando no pais com um representante comercial
que, juntamente com seu irmao, serdo os franqueados da operagdo na Colémbia. Eles
estdo avaliando o mercado e realizando vendas através da utilizagdo de materiais
graficos, conteudo do site da marca e pequenos mostruarios. Para auxiliar na expansao

da atuacgdo no mercado, esta sendo realizado o presente estudo para avaliar a viabilidade
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da implantagao da franquia, sendo a escolha do ponto de vendas um fator relevante para
essa avaliagao. A escolha do ponto de vendas utilizara como critério a selegcdo de uma
area localizada em um territério com histérico de atuacdo de empresas do setor
mobiliario, pois, segundo o estudo de Pantoja (2018), grande parte dos entrevistados
compram seus moéveis em lojas localizadas de forma estratégica. Para isso, a definigao
do ponto de vendas devera levar em consideragdo os seguintes critérios: (i) boa
localizagao; (ii) histérico moveleiro; (iii) boa visibilidade; (iv) equilibrio do fluxo de trafego;
e v) estacionamento de facil acesso e com as vagas necessarias. Ainda sobre a definicao
do ponto de vendas, quando a franquia levantar os possiveis pontos, ela pode se orientar
pelos dados e calculos dispostos no referencial teérico do presente trabalho sobre o ponto
de vendas.

Bogota foi definida como a cidade para implantagao da franquia, pois € a cidade
mais populosa do pais, com mais de 8 milhdes de habitantes, mais do que o dobro de
moradores da segunda maior cidade, que é Medellin, com 2,5 milhdes. Sugere-se que o
ponto se localize no bairro Chico ou no bairro Cabrera, pois sdo locais que tém empresas

do setor moveleiro atualmente e tém historico de empresas desse setor.

4.1.3 Competitividade perante os concorrentes

Esta subsegdo apresenta o estudo da empresa em comparagdo com a
concorréncia, a qual utilizou os seguintes critérios para analise: (i) custo; (ii) qualidade;
(iii) flexibilidade; e (iv) prazo de entrega. Os critérios foram analisados da seguinte forma:

a) Custo: Prego pago pelo cliente final pelos produtos;

b) Qualidade: Qualidade geral, que inclui analise de ferragens, sistemas de

fixagdo, matérias primas, acabamentos, projetos e servigo agregado;

c) Flexibilidade: Flexibilidade geral, que inclui opg¢des de acabamentos,

modulagdes, acessorios e puxadores;

d) Prazo de entrega: Prazo de entrega desde o fechamento da venda até a

instalagao na casa do cliente.

Ap0s a definicao dos critérios, foi atribuido um valor de importancia para cada um

deles, conforme uma escala distribuida da seguinte maneira: 1 = importancia muito baixa;
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2 = importancia baixa; 3 = importancia média; 4 = importancia; e alta 5 = importancia
muito alta. Cada concorrente recebeu também uma nota entre 1 e 5, referente a seu
desempenho em cada fator, considerando a seguinte escala: 1 = desempenho muito
baixo; 2 = desempenho baixo; 3 = desempenho razoavel; 4 = desempenho alto; e 5 =
desempenho muito alto. Essa analise, disponivel na Tabela 4, apresenta a

competitividade da empresa perante os concorrentes.

Tabela 4 - Analise da concorréncia

CA - CB - CC - CD - CE - CF -

Fator Importancia | CA | Total |CB | Total |CC|Total |CD |Total | CE|Total |CF | Total
Custo 4| 2 8| 4 16| 2 8| 4 16| 2 8| 2 8
Qualidade 5| 4 20| 4 20| 5 25| 5 25| 5 25| 5 25
Flexibilidade 4| 3 12| 5 20| 4 16| 5 20| 4 16| 4 16
Prazo de

entrega 4| 3 12] 5 200 1 4] 2 8| 2 8| 1 4
Total 52 76 53 69 57 53

Fonte: Elaborado pelo autor.

Foram identificados como os concorrentes para analise as empresas Todeschini
(CA), Milestone (CB), Euro Deco (CC), Florense (CD), Scavolini (CE) e Valcucine (CF),
devido as semelhancas do posicionamento comercial das marcas e dos produtos
comercializados e os valores foram atribuidos pelo representante comercial que esta
atuando no pais e tem conhecimento sobre as empresas. Esse conhecimento foi
adquirido através de visitas, realizagcdes de orgcamentos e conversas com clientes em
comum com as concorrentes. A analise da concorréncia apresenta destaque para a
empresa Milestone que, apesar de nao ofertar um produto com a mesma qualidade que
as demais concorrentes, oferece maior flexibilidade de projetos e prazo de entrega
menor, pois fabrica os moveis na Coldmbia. Logo apos aparece a Florense, que se
ressalta nos itens qualidade e flexibilidade e apresenta um preco bem competitivo, se
comparado as demais concorrentes estrangeiras, porém, tem um prazo de entrega muito
elevado, perdendo pontos nesse item. Um fator favoravel para a Florense & a
competitividade do custo se comparada aos concorrentes com produto de igual

qualidade.
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4.2 DIMENSAO OPERACIONAL

A presente segao descreve os elementos operacionais do estudo de viabilidade
e esta estruturado com base nas subsegbes (i) fatores administrativos; e (ii) fatores
logisticos, que s&o descritos a seguir.

4.2.1 Fatores administrativos

A atual subsecdo aborda os fatores de natura administrativas referentes ao
presente estudo e esta dividida em: (i) contrato de franquia; (ii) documentagao para
operacgdes; (iii) modalidade de pagamento; e (iv) assisténcia ao franqueado.

4.2.1.1 Contrato de franquia

O contrato de franquia proposto utiliza como base os demais contratos realizados
pela empresa para franquias internacionais. O mesmo apresenta, até o momento, 22
clausulas, sendo descritas a seguir as mais relevantes.

Clausula terceira - do pregco de compra e das condigbes de pagamento: define
que os precos de compra dos produtos obedecerdo a uma tabela prépria de vendas,
cujos valores, em dolares, serdo revisados trimestralmente. Também dispde sobre a
forma de pagamento, que deve ser antecipada, a vista ou mediante apresentacdo de
carta de crédito.

Clausula quarta — do preco de revenda: apresenta que o prego de revenda sera
o que melhor convier a franquia, observando as particularidades e exigéncias do mercado
consumidor. Também descreve que a franqueadora pode apresentar um prego sugestéo.

Clausula quinta — do prazo de entrega: dispde que a franqueadora se
compromete a realizar a entrega das mercadorias, na fabrica, no prazo de 4 (quatro) a 6
(seis) semanas, a contar do recebimento do pedido. E apresentado também um possivel
ajuste de prazo, em casos especificos de greve, convulsao social, forga maior, ou devido

problemas na transmissao do pedido para a franqueadora.
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Clausula oitava — do showroom: descreve que a franquia deve manter o
showroom sempre atualizado, com os langcamentos disponibilizados pela franqueadora,
e que, ainda, deve atualizar o showroom em sua totalidade a cada 2 (dois) ou 3 (trés)
anos, no maximo. A franqueadora também apresenta que concedera um desconto de
25% (vinte e cinco por cento) sobre o valor normal de venda para as mercadorias
destinadas ao showroom.

Clausula décima terceira — dos treinamentos: a franqueadora assume o
compromisso de oferecer treinamento aos vendedores, projetistas e montadores. Os
treinamentos acontecem no Brasil, sem custo para a franquia, que deve apenas arcar
com as despesas de deslocamento até o Brasil. Em caso da necessidade de
treinamentos na Coldbmbia, as despesas de hospedagem e alimentagdo sdo de
responsabilidade da franquia.

Clausula décima sexta — do prazo de vigéncia: define que o prazo de vigéncia do
contrato é de 1 (um) ano, podendo ser renovado.

Este modelo de contrato de franquia esta em conformidade com o referencial
tedrico, em que as clausulas apresentam as principais caracteristicas descritas pela
literatura para um contrato de franquia. Nessas clausulas sdo dispostas informacdes
como meétodo de pagamento, obrigagdes do franqueado e do franqueador, suas tarefas
e divisdo de propriedades. Sugere-se que seja incluido ao contrato de franquia um
manual de operagdes detalhado, para definir e guiar a conduta do franqueado.

4.2.1.2 Documentagao para operacdes

As documentacgdes utilizadas para o comércio entre o Brasil e a Coldmbia sdo as
mesmas utilizadas entre os paises do Mercosul, as quais a franqueadora ja tem
experiéncia e elabora com frequéncia. Os documentos s&o: (i) Proforma Invoice; (ii)
Commercial Invoice; (iii) Packing List; (iv) Conhecimentos de Embarque; e (v) Certificado

de Origem.



61

4.2.1.3 Modalidade de pagamento

Sera utilizado como modalidade de pagamento o pagamento antecipado, em que
o franqueado, apds o fechamento da venda e a assinatura do contrato com o cliente,
enviara o pedido para a fabrica, efetuando o pagamento. O franqueador se compromete

em realizar o contrato de cambio para cada operacao.

4.2.1.4 Assisténcia ao franqueado

Considerando que o franqueado é uma pessoa fisica, que ira constituir uma
empresa, mas que néo possui todos os conhecimentos necessarios para realizar todos
os procedimentos de comércio internacional, foram estabelecidos alguns facilitadores.
Para auxiliar nas questdes aduaneiras, foi estipulado um despachante aduaneiro, que é
contratado a cada operagédo de envio de mercadoria. Apos a abertura da loja sera
contratado um contador, para realizar a contabilidade da franquia.

Para as questdes publicitarias em geral sera utilizada a agéncia de publicidade
brasileira, que ja atua em parceria com a empresa para o desenvolvimento e envio de
materiais para todos os mercados de atuagdo da marca e realizara os materiais graficos
para a franquia colombiana. Caso seja necessario, sera avaliada a contratagdo de uma
agencia na Colébmbia para a realizagdo de a¢des locais. Apds a abertura da franquia na
Colémbia, todos os materiais graficos que apresentam as pragas de atuagdo da empresa
serdo atualizados, para que conste a nova franquia. A empresa ja dispde de site para o
mercado da América Latina, o qual sera apenas atualizado nos campos em que
apresentam as franquias da empresa. A franquia ira utilizar como rede social para
promogao o Instagram e a franqueadora disponibilizara um material com instru¢des de
como utilizar a ferramenta de uma forma adequada, seguindo as diretrizes da marca.
Informagdes e conteudo para as publicagbes poderdao ser solicitadas a agéncia de
publicidade.

No inicio da operacao da franquia, durante o periodo de um ano, também sera
oferecido suporte da franqueadora para a conferéncia dos projetos. Nesse sentido, os

projetos desenvolvidos pela franquia, apos a revisdo do responsavel pelas
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particularidades técnicas e de produtos, serdo enviados a franqueadora para uma
segunda revisdo técnica, visando auxiliar o franqueado com conhecimento técnico de
projeto e diminuido os riscos de problemas na instalagao e falta de pegas.

Conforme Aldave (2005), a franqueadora deve prestar suporte com
conhecimento, experiéncia e assessoramento para a franquia, pois, segundo a autora,
isso é o que diferencia a franquia dos demais licenciamentos. Na mesma linha de
pensamento, Abrao (1995) descreve que o franqueado nao tem poder de decisdo sobre
as diretrizes de venda, sendo a franqueadora a empresa dominante. Seguindo as
informacgdes dispostas na literatura, sugere-se que a franqueadora oferega treinamento
€ repasse a sua experiéncia comercial para o franqueado, realizando ndo apenas
treinamento técnico com a equipe da loja, mas também oferecendo orientagdes sobre
procedimentos e estratégias de venda a equipe do franqueado, sendo que todos os
assessoramentos prestados pela franqueadora devem ser realizados de forma continua

e n&o apenas no inicio da operagao.

4.2.2 Fatores logisticos

Nesta subsecdo sdo descritos os fatores logisticos que apresentaram maior
importancia para o presente estudo. Os fatores foram classificados como: (i) incoterms;
(i) lote minimo e modais de transporte; e (iii) frequéncia de embarques e prazo de

entrega.

4.2.2.1 Incoterms

Foi definido como Incoterm para as operagodes o Free on Board (FOB), devido ao
procedimento padréo, ja utilizado nas atuais franquias internacionais e norma da
empresa, em que os custos e riscos do frete sejam responsabilidades do comprador,

nesse caso, importador.



63

4.2.2.2 Lote minimo e modais de transporte

Como os embarques variam conforme a quantidade de venda, respeitando o
prazo de entrega, estabeleceu-se que ndo havera lote minimo.

Para a comparagao entre os modais de transporte, buscou-se or¢camentos nos
modais maritimo e aéreo. Definiu-se um lote piloto que esta apresentado na Tabela 5,
baseado na venda de uma cozinha ja realizada para o mercado colombiano e que se

mostrou a principal linha de produtos vendida para o pais até o momento.

Tabela 5 - Lote piloto
Dados da Carga

Volumes: 2 vls
Peso bruto: 990 kg
273 x 123 x114 |cm
Dimensées:
183 x123x 114 |cm
Peso taxado: 1066 kg
Cubagem: 6,394 m3
Commaodity: Moveis -

Fonte: Elaborado pelo autor.

Utilizando como referéncia esse lote piloto, foram realizados orgcamentos para
transporte maritimo com partida do porto de Santos e aéreo com saida do aeroporto
GRU, em Sao Paulo, os quais estao dispostos nas Tabelas 6 e 7. Como a maioria das
cargas de exportacdo da franqueadora é enviada consolidada, inclusive o lote piloto,
estipulou-se o porto de Santos para o envio, pois o0 porto de Rio Grande tem menor
atuagao em transportes de cargas consolidadas.

A Tabela 6 apresenta uma cotacao de frete maritimo, com saida de porto seco
de Novo Hamburgo e embarque para transporte internacional em Santos com destino a
Cartagena. A cotagao de frete inicia em Novo Hamburgo devido a franqueadora incluir
na sua formacéo de prego o transporte entre a fabrica e Novo Hamburgo, além dos
valores das taxas do porto seco. Essa cotacéo foi a que apresentou menor custo, porém
o prazo de entrega foi mais elevado. Para considerar o valor final do frete devem ser
acrescentados ainda os valores referentes as despesas aduaneiras no destino e o frete

entre Cartagena e Bogota, correspondendo a um percurso de 1.072 quildmetros.
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Tabela 6 - Cotagdo maritima EADI NH / Santos

Incoterm: FOB Frete collect
. Eadi NH x Santos x
Rota:
Cartagena

Transit time: 12 dias aproximadamente

Despacho: USD 50,00 Emiss&do DUE e liberagao

Capatazia: USD 61,54 Taxas de origem do
armador

Estufagem: USD 63,94 Taxas de origem do
armador

Liberacéo BL: USD 52,50 Taxas de origem do
armador

VGM: USD 20,00 Taxas de origem do
armador

rrete USD 200,00 ]

Internacional:

Frete Qartagena X | Usb 300,00 ]

Bogota

TOTAL: USD 747,98 -

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Tabela 6 apresentou um custo de frete até a Colombia de US$ 447.98, porém
sem considerar as despesas internas na destino e o frete entre Cartagena e Bogota. Nao
se conseguiu realizar essa cotagdo, mas esse valor foi estimado em aproximadamente
US$ 300.00, devido as experiéncias anteriores da empresa no mercado, o que tornaria o
custo logistico total em US$ 747.98.

A cotagdo da Tabela 7 é referente ao transporte aéreo, com saida de Porto Alegre
até Sao Paulo em transporte terrestre e embarque aéreo no aeroporto de Guarulhos
(GRU), em S&o Paulo e pouso em Bogota. O valor de transporte entre a fabrica e o
aeroporto de Porto Alegre n&o aparece na tabela, pois esta incluso na formagao de prego
feito pela franqueadora.
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Tabela 7 - Cotagao aérea POA / GRU

Incoterm: FCA Frete collect

Companhia aérea: |LATAM

Rota: P X GRUX POA GRU - truck

Transit time: 4 dias aprox. GRU BOG - voos diarios
Armazenagem: USD 53,30 Fraport Porto Alegre
Despacho: USD 30,00 Emiss&o DUE e liberacéo
Truck POA - GRU: |USD 0,00 Incluso na tarifa

Taxas cia aérea: USD 35,99 Taxa SOC + Taxa DBC
::nrtztrenacional: USD 628,94 ;;illf:c:)USD 0590k
TOTAL: USD 748,23 -

Fonte: Elaborado pelo autor.

Essa opgao apresentada na Tabela 7 reduz para 4 dias o tempo do transporte,
que no modal maritimo é de 12 dias, os quais somados aos 5 dias de deslocamento
interno na Coldmbia, tornam-se 17 dias.

Outro fator que favorece esta opcédo € o custo, o qual apresentou-se muito
préximo ao custo do transporte maritimo, porém, essa cotacido de transporte aéreo nao
apresenta as despesas no destino, como o transporte de cerca de 20 quildmetros até a
loja.

E utilizado pela empresa o transporte maritimo para as operacées na Colémbia,
porém este estudo apresenta a possibilidade da utilizacdo do modal de transporte aéreo,
que proporciona uma qualidade de servigo logistico elevada, além de reduzir muito o

prazo de entrega, sem interferir tanto no precgo final.

4.2.2.3 Frequéncia de embarques e prazo de entrega

O prazo de entrega sera de 90 dias entre a assinatura do contrato pelo cliente e
a instalagcdo em sua residéncia. Esse prazo contém o tempo de fabricagéo dos produtos,
que varia de 4 a 6 semanas, conforme o acabamento utilizado pelo cliente, em torno de
20 dias de transporte e instalagao.

A frequéncia de embarques ira oscilar, utilizando como critério principal
assegurar o prazo de entrega. Quando o volume de produtos permitir, serdo utilizados

containers FCL/FCL; em caso de poucas vendas, serao utilizados LCL/LCL.



66

4.3 DIMENSAO FINANCEIRA

Esta secdo aborda os aspectos financeiros do estudo de viabilidade para a
abertura da franquia. Como algumas informagdes séo previsdes futuras, estas tratam-se
de projecgdes. As informagdes sdo apresentadas e abordadas nos fatores: (i) analise da

franqueadora; e (ii) analise da franquia.

4.3.1 Analise da franqueadora

A presente subsecido descreve os elementos da analise financeira que sao de
responsabilidade da franqueadora. Estes fatores foram divididos em: (i) formag¢ao do

preco de venda para o mercado externo; e (ii) cenarios cambiais.

4.3.1.1 Formacao do preco de venda para o mercado externo

A formacgao do prego de venda utiliza como critério principal a rentabilidade, que
€ definida pela diregdo da empresa. Essa rentabilidade é um valor agregado no custo ou
preco de compra, e varia conforme a estrutura do produto, podendo ser, dentre eles: (i)
ferragens; (ii) produtos quimicos; (iii) matéria prima transformada; (iv) embalagem; e (v)
ma&o de obra.

Para definicdo do preco de venda no mercado externo sdo somados os custos
dos materiais aos custos de embalagem, ambos sem impostos, apds, sdo somados os
custos de processo e mao de obra, em seguida, aplica-se a rentabilidade da
franqueadora. Esta rentabilidade aplicada ja contempla o valor do frete até o porto no
Brasil e as despesas logisticas no pais de origem. O prego definido com essa base de
calculo é o precgo do produto pago pela franquia.

Seguindo com a precificagdo do produto, sdo somados o frete internacional e as
despesas aduaneiras, em seguida somam-se o0s impostos, antes o Imposto de
Importacao (lI) e em depois o Imposto de Valor Agregado (IVA), e, apds, o frete interno
na Colémbia e o mark-up da franquia.
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4.3.1.2 Cenarios cambiais

Para a analise da variagdo cambial foram definidos trés cenarios diferentes, onde
cada um deles representa uma possivel mudangca do mercado, conforme dados de
bancos internacionais. Para o Cenario 1 foram utilizados os valores do dolar no dia 22 de
outubro de 2018, em que 1 USD era equivalente a 3,70 BRL e a 3.082,00 COP. O Cenario
2 foi definido como um contexto pessimista, em que 1 USD seria equivalente a 3,40 BRL
e a 3.200,00 COP. Ja para o Cenario 3 foram definidos valores para uma situagao
otimista, em que 1 USD seria equivalente a 4,30 BRL e a 2.851,00 COP. A Tabela 8
apresenta a analise desses cenarios, utilizando como valores de referéncia os dados

projetados para o fluxo de caixa.

Tabela 8 - Cenarios cambiais

Valores em COP e *BRL | Cenario 1 Cenério 2 | Cenério 3
Recebimentos $154.100.000,00 $50.000,00 | $48.156,25 $54.051,21
Pagamento de produto (-) *R$ 74.000,00 $20.000,00 | $21.764.71 $17.209,30
Pagamento fretes e impostos (-) $9.246.000,00 $3.000,00| $2.889,38| $3.243,07
Gastos (-) $41.585.426,00 $13.493,00 | $12.995,45 $14.585,26
Caixa das atividades $13.507,00 | $10.506,71 $19.013,58

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando a Tabela 8 pode-se perceber a diferenga do fluxo de caixa nos 3

cenarios propostos, sendo quase o dobro do valor entre os cenarios pessimista e otimista.

4.3.2 Analise da franquia

A atual subsecao aborda os fatores da analise financeira que apresentam maior
importancia para a viabilidade da franquia. Os elementos estao divididos em: (i) analise
de investimento para a franquia; (ii) royalties e taxa de publicidade; (iii) custos; (iv)
projecao de gastos; (v) projecao de receita; e (vi) fluxo de caixa.



68

4.3.2.1 Analise de investimento para franquia

A analise de investimento foi realizada conforme descrito no referencial teérico e
€ apresentada a seguir, nas equacgoes 8 a 12, que representam as informag¢des conforme
descrito.

Equacédo 8 — Estimativa de Faturamento Médio Total (FMT), multiplicando o
Faturamento Médio (FM) (previsao) e o Prazo de Contrato (PC). A previsao de FM foi
baseada nas vendas ja realizadas no mercado pelo representante comercial,
previamente a instalacdo do ponto fisico e no potencial do mercado percebido pela

empresa.

US$ 50,000.00 x 12 = US$ 600,000.00 (8)

Equacéo 9 — Investimento Inicial Fixo Direto (IIFD), somando a Taxa de Franquia
(TF), a Instalagcao (I) e o Capital de Giro (CG). Como a TF ndo sera cobrada pela
franqueadora e ndo foi calculado CG, o IIFD considerou apenas os custos para
instalagao, que estao especificados no decorrer do trabalho, no subcapitulo Custos.

0.00 + 143,500.00 + 0.00 = US$ 143,500.00 9)

Equacdo 10 — Previsao de Investimento Variavel Direto (IVD), somando o
percentual de Faturamento Médio Total (FMT) reservado aos Royalties (R) com o
percentual de Faturamento Médio Total (FMT) destinado as Taxas de Publicidade (TP).
Como a empresa nao realiza a cobranga de royalties e taxa de publicidade das franquias,
para o calculo foi utilizado o valor médio de produto que a franquia devera pagar pelos
produtos ao franqueador.

O mark-up utilizado pela franquia devera ser o mesmo ja utilizado pelo
representante comercial no pais, que é de 250% sobre o valor da franqueadora.
Utilizando essa referéncia e considerando que o custo de produto, somado de frete
internacional, despesas aduaneiras, frete na Colémbia e impostos, representa, em meédia,
135% desse valor, o franqueado paga pelo produto e por todas as importancias citadas

acima, uma porcentagem de 46% do valor de venda.
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(10)

(46
100

Equacéo 11 — Previsao de Investimento Direto Total (IDT), somando o IIFD com
o IVD.

* 600,000) = US$ 276,000.00

143,500 + 276,000 = US$ 419,500.00 (11)

Equacdo 12 — Previsdo de Margem de Contribuigdo do Negoécio (MCN),
diminuindo o IDT do FMT.

600,000 - 419,500 = US$ 180,500.00 (12)

De acordo com as equacgodes, que representam um cenario médio esperado, a
margem de contribuicdo da franquia no periodo de um ano sera de US$ 180,500.00.
Desse valor ainda devem ser extraidos os gastos operacionais da loja, que estao

dispostos no item “Projecéo de gastos”, apresentado na sequéncia do estudo.

4.3.2.2 Royalties e taxa de publicidade

Conforme a formacao de preco da franqueadora para o mercado externo, que
determina sua lucratividade como a cobranga sobre o produto, a empresa néao realiza a
cobrancga de royalties para uso da marca ou taxa de publicidade para as franquias do
mercado externo, essa cobranca € realizada apenas para as franquias do mercado
interno.

A publicidade no mercado externo sera realizada pela franquia, com investimento
proprio. A franqueadora auxiliara com os materiais de divulgagdo, desenvolvimento de
convites para eventos e desenvolvimento e envio de catalogos comerciais, que serao
produzidos pela agéncia de publicidade brasileira, contratada pela franqueadora. A
franquia também recebera o apoio da franqueadora para participagbes em eventos e

mostras.
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4.3.2.3 Custos

Foram identificados como custos para inicio de operacdo os fatores

apresentados a seguir, na Tabela 9:

Tabela 9 - Custos para instalagao da franquia

Item Valor US$
Aluguel do imével x tempo pré-inaugural $12.000,00
Reformas do imdvel $15.000,00
Moveis para showroom (80m2) $40.000,00
Equipamentos de informatica, ambientagao do

showroom, eletros e bancadas de granito $20.000,00
Custos pré-operacionais de equipe $1.500,00
Custo de marketing inaugural $5.000,00
Gasto para formar capital de giro $50.000,00
Total $143.500,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os custos presentes na Tabela 9 sédo todos pagos pela franquia e ja estavam
presentes no calculo realizado no item “Analise de investimento para franquia”, descrito
anteriormente neste trabalho, estando aqui apresentado o desmembramento dos custos
para instalagdo da franquia. Para o valor do aluguel utilizou-se um prazo de 3 meses
entre a contratagdo do espago e o inicio da operagdo. Para o espago sugerido do
showroom, os custos com méveis serdo de aproximadamente US$ 40,000.00, ja com o
desconto de 25% oferecido pela franqueadora. Esses custos foram analisados e
alinhados pela franqueadora e pelo representante comercial no destino.

4.3.2.4 Projegao de gastos

A projecéao de gastos para o funcionamento da franquia abrange todos os gastos

do exercicio da loja, e estao dispostos na Tabela 10, que segue:



Tabela 10 - Projec&o de gastos
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Valor

Item US$/més
Estacionamento 5 vagas $300,00
Aluguel $4.000,00
Impostos $700,00
Condominio $600,00
Agua $600,00
Luz $210,00
Telefone $150,00
Material de escritério $100,00
Carro / Gasolina $120,00
Salarios fixo $1.268,00
Seguro $200,00
Aluguel de depésito para mercadoria $1.000,00
Contador $250,00
Internet $110,00
Pro-labore socios $2.000,00
Faxineira $250,00
Promob $35,00
Gastos diversos (papelaria, impressdes,

propaganda) $100,00
Instaladores $1.500,00
Total $13.493,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a definicdo dos gastos da franquia foram alinhados os dados de
conhecimento da franqueadora e as informacdes que o representante comercial no
mercado de destino ja buscou para a abertura da franquia.

Nestes custos consideraram-se quatro funcionarios para trabalharem na loja,
sendo dois deles os socios da franquia, em que um sera responsavel pelas questdes
financeiras e o outro sera vendedor e projetista. Sera contratado também um vendedor e
projetista com salario de US$ 400.00 e uma secretaria com o salario de US$ 350.00. Para
o vendedor avalia-se também a possibilidade do pagamento de uma porcentagem sobre
as vendas, que podera ficar entre 3 e 5%. Segundo levantamentos do representante
comercial na Colémbia, os encargos trabalhistas no pais sédo de 69%, portanto, os
funcionarios custarao para a franquia US$ 1,268.00 mensais. O pro-labore utilizado pelas
demais franquias € maior do que o valor que foi definido para esta loja, pois 0s possiveis
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franqueados estipularam um valor de US$ 1,000.00 para cada um, formando um total de
US$ 2,000.00.

A projegao de gastos, apresentada na Tabela 10 prevé os gastos mensais para
funcionamento da loja, que estdo estimados para US$ 13,493.00. Considerando que o
prazo de contrato da franquia € de um ano, os gastos no final do periodo serdo de US$
161,916.00. Conforme apresentado anteriormente, a previsdo de margem de contribuigao
do negodcio sera de US$ 180,500.00, que, diminuindo os gastos previstos com a
operacao, dardo um retorno de US$ 18,584.00 para o franqueado. Portanto, no final do

periodo de um ano, a franquia cobrira os gastos com a instalagdo e produzira retorno.
4.3.2.5 Projecgao de receita

A analise de projecdo de receita foi realizada conforme apresentado no
referencial tedrico, com base nos dados da empresa e nas expectativas para a franquia.

As Figuras 7 e 8 apresentam essas projegdes de receita.

Figura 7 - Projecéo de receita com variagdo dos cenarios

US$ 70,000.00

N

US$ 50,000.00
s

Prosperidade

// Esperado

US$ 30,000.00

™ US$ 5,000.00

Demanda de mercado no periodo especifico

Despesas do setor em marketing

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ao analisar a Figura 7, podem ser vistas as perspectivas de receita da empresa
para a franquia em trés cenarios diferente: (i) recessao; (ii) esperado; e (iii) prosperidade.
Conforme a analise da empresa, baseada no seu conhecimento com as demais

operagdes, no cenario esperado e, com as despesas esperadas para marketing inicial, a
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franquia devera ter um retorno de US$ 50,000.00/més, com uma variagao prevista de até
US$ 20,000.00 para mais, no cenario de prosperidade e US$ 20,000.00 para menos, com

uma possivel recessao.

Figura 8 - Projecdo de receita com variagado das despesas em marketing

US$ 50,000.00 —u

US$ 30,000.00 /

US$ 10,000.00 ~
US$ 3,000.00 US$ 5,000.00

Demanda de mercado no periodo especifico

Despesas do setor em marketing
Fonte: Elaborada pelo autor.

A Figura 8 apresenta as projegdes de receita com a variagdo das despesas em
marketing. A empresa acredita que, mesmo sem investimentos em marketing, a franquia
conseguira ter um retorno de US$ 10,000.00, esse retorno é de US$ 30,000.00 para uma
despesa minima com marketing, que é de US$ 3,000.00 e de US$ 50,000.00 para uma
despesa esperada, que é de US$ 5,000.00.

4.3.2.6 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa representa o planejamento financeiro da franquia, e pode ser
visualizado na Tabela 11.



Tabela 11 - Fluxo de caixa

Fluxo de caixa das atividades operacionais
Recebimentos de clientes $50.000,00
Dividendos recebidos $-
Juros recebidos $-
Recebimentos por reembolso de seguros $-
Recebimentos de lucros de subsidiarias $-
Pagamentos a fornecedores - FLORENSE $-20.000,00
Pagamentos de salarios e encargos $-1.268,00
Juros pagos $-
Outros recebimentos ou pagamentos liquidos $-15.225,00
Caixa Liquido das Atividades Operacionais $13.507,00
Fluxo de caixa das atividades de investimentos
Alienacédo de imobilizado $-
Alienagao de investimentos $-
Aquisicdo de imobilizado $-
Aquisicdo de investimentos $-
Caixa Liquido das Atividades de Investimentos $-
Fluxo de caixa das atividades de financiamentos
Integralizac&o de capital $-
Juros recebidos de empréstimos $-
Emprestimos tomados $-
Aumento do capital social $-
Pagamento de leasing (principal) $-
Pagamentos de lucros e dividendos $-
Juros pagos por empréstimos $-
Pagamentos de empréstimos/debémtures $-
Caixa Liquido das atividades de financiamentos $-
Aumento ou reducédo de Caixa Liquido
Saldo de Caixa — Inicial $-
Saldo de Caixa — Final $13.507,00

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A Tabela 11 apresenta o fluxo de caixa do periodo de um més de operacgdes da
franquia. Foi utilizado como base o faturamento médio previsto, que sera de US$
50,000.00, onde US$ 20,000.00 serao destinados ao pagamento para o fornecedor, US$
1,268.00 serao utilizados para pagamentos de salarios e encargos e US$ 15,225.00 para

os demais pagamentos. Para calcular o item outros pagamentos ou recebimentos
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liquidos, foram utilizados os dados apresentados no item projecdo de gastos, somados
dos valores estimados para frete internacional (US$ 3,000.00) e descontados os valores
de salarios e encargos, que estdo apresentados separados nesta tabela. No final do fluxo

de caixa se pode constatar um saldo mensal de US$ 13.507,00.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A competitividade no pais de origem, a possibilidade de buscar clientes em novos
mercados, por meio de diversas formas de abordagem e a intengdo das empresas de se
consolidarem a nivel mundial, ampliando a atuacdo, s&o fatores que estimulam
companhias a investirem na internacionalizacdo. Diante disto, o presente estudo teve
como objetivo analisar a viabilidade de implantagdo de uma franquia comercial de uma
empresa do setor moveleiro brasileiro na Colémbia, para isso, foram levantados dados
referentes a diversos fatores, como o mercado no pais de destino, a analise da
concorréncia, as sugestdées do ponto de vendas, os elementos logisticos e algumas
analises financeiras, buscando abordar o maior numero possivel de elementos para
fundamentar o resultado da viabilidade.

Os objetivos propostos foram abordados no decorrer do trabalho e o método de
pesquisa revelou-se propicio para estudos deste carater. Os resultados sugerem
algumas melhorias para as operagdes, como a possivel alteracdo do modal de transporte
e o suporte continuo que a franqueadora deve oferecer quanto as diretrizes comerciais
da franquia.

O desenvolvimento deste trabalho, que foi baseado no check-list proposto,
revelou-se insuficiente para a tomada de decisao do franqueado e da empresa, devido
ao alto numero de informagdes estimadas, ocasionando em uma analise superficial.
Porém, o check-list tornou-se o ponto de partida para a verificacdo do mercado e da
viabilidade de implantagdo da franquia. A partir do presente estudo, a franquia e a
franqueadora podem aprofundar as analises necessarias.

O presente estudo revela a competitividade da empresa perante os concorrentes
€ 0s baixos custos para a operagao. Portanto, pode se concluir que a implantacdo da
franquia é viavel, desde que seja constituida uma loja pequena, com baixos custos
operacionais. Também sera necessario que a franqueadora realize acompanhamento
comercial a fim de preparar o franqueado e que sejam formadas parcerias com arquitetos

e construtoras locais.
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5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

O presente estudo teve o objetivo de auxiliar a empresa e o franqueado quanto
a tomada de decisdo de investir em uma franquia na Colémbia. Para isso, foram
propostas, além das sugestbes para a loja, algumas melhorias para a empresa
franqueadora, com o objetivo de beneficiar sua atuagéao.

A dimensdo mercadologica destacou os principais fatores percebidos pelos
clientes no destino, sendo um deles a importancia da localizagdo do ponto de vendas.
Esta dimens&do também sugeriu algumas estratégias para a abordagem do mercado no
destino, como a tentativa de formacao de parcerias com arquitetos e construtoras, e
analisou a competitividade da empresa perante os concorrentes.

Ao analisar a dimensao operacional foram identificados aspectos que podem ser
aprimorados e substituidos para tornar a franquia colombiana e, possivelmente, as
demais franquias internacionais, mais competitivas. O primeiro aspecto dessa dimensao
sugere melhoria imediata referente ao treinamento comercial do franqueado, em que
devem ser ensinados métodos de abordagem comercial, boas praticas na venda e
estratégias de relacionamentos com parceiros.

Também referente as praticas operacionais € recomendado que a franqueadora
avalie a formacédo do preco no modal de transporte aéreo, realizando uma cotagao
completa, desde a saida da fabrica até o recebimento no depdsito contratado pela
franquia. Essa cotagédo permitira verificar qual a diferenga de valor entre os modais e se
essa seria compensatoria pela drastica diminuigdo do prazo de entrega, que é um fator

relevante para o fechamento de vendas.

5.2 LIMITAGOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

E comum que, em qualquer pesquisa, sejam identificadas algumas limitagées,
podendo ser elas pertinentes aos elementos tedricos, estratégicos ou praticos. Como a
pesquisa foi realizada utilizando o método qualitativo, que apresenta como caracteristica
a versatilidade, isso permitiu que os dados coletados fossem analisados com certa

flexibilidade pelo pesquisador. Porém, esse método também impede que os resultados
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sejam generalizados, o que, auxiliado pelo aspecto de ser uma pesquisa exploratoria,
ocasiona alguns resultados n&o conclusivos.

A realizacdo do estudo sem acesso ao pais de destino foi um fator limitante para
o trabalho, pois algumas informagbdes locais dependeram de avaliagdo feita pelo
representante da empresa na Coldémbia. Essas trocas de informagdes foram feitas quase
completamente por e-mail e conversas via WhatsApp, sendo realizada apenas uma
entrevista por telefone entre o representante na Coldmbia e o autor deste trabalho.

Diante disso, os dados financeiros do pais de destino foram buscados pelo
representante ou estimados por ele. Informagdes sobre a concorréncia e sua atuagao no
destino também foram coletadas pelo representante, podendo gerar uma analise
subjetiva. Sugere-se que a empresa franqueadora faga o levantamento e a analise das
informacgdes com pesquisas proprias e percepgcdes mais apuradas de possiveis clientes,
buscando diminuir a margem de subjetividade dos resultados e auxiliando na tomada de
decisao do futuro franqueado.

Cabe a franqueadora e a franquia a analise aprofundada do ponto de vendas,
buscando o ponto ideal conforme as sugestdes contidas neste trabalho. Essa definicao
servira para a verificagdo dos custos exatos para a implantagéo da loja. Dependendo do
local, podem variar os fatores aluguel, reforma, gasto para showroom e condominio,
conforme descrito no estudo.

Outra sugestao de pesquisa € a avaliagdo do ponto de equilibrio, que auxiliara
nas estratégias de vendas da franquia, definindo as metas de vendas para a manutengao
da loja. Também se sugere a definicdo de um projeto piloto para a comparagao de pregos
dos concorrentes, o que permitira a analise mais concreta dos precgos praticados pelos
competidores do pais de destino.
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