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RESUMO

O negocio social procura solucionar uma questdo social ou ambiental existente.
Diferentemente de ONGs, elas sdo autossustentaveis financeiramente, ndo dependendo de
doagdes para existirem. A existéncia e expansdo desses negocios no mercado diminuirdo as

injusticas e desigualdades na sociedade.

Este trabalho de formatura tem como objetivo estruturar um plano de negécios para a
expansao de um negdcio social ja existente, atuando no setor de idiomas. Este estudo explora
0 modelo de franquia comercial e social como intuito de se aprofundar no sistema e analisar a

viabilidade do negécio.

O trabalho foi desenvolvido com pesquisas bibliograficas, documental e estudo de
campo, de forma exploratoria. A estrutura do plano de negécios para a 4YOU2 se sustenta nas
mais variadas areas de conhecimento, tais como: estudo de mercado, planejamento estratégico
de marketing, engenharia econdémica, planejamento operacional, entre outros. Por meio delas
foi possivel avaliar a viabilidade comercial e financeira da expansdo da empresa por meio do
sistema de franquias e, ainda, verificar o retorno financeiro de uma unidade de franquia e

sugerir modos de medicdo do impacto social para a nova rede e suas unidades do negécio.

A partir da estruturacdo do plano de negécios e das analises realizadas, foi possivel
verificar que a expansao por meio do modelo de franquias sociais se mostra viavel, tanto
comercialmente como financeiramente, com um tempo de retorno de investimento préximo

de dois anos.

Palavras-Chave: Plano de Negocios. Negdcios Sociais. Mercado de Idiomas. Sistema

de Franquias.






ABSTRACT

Social business seeks to address an existing social or environmental issue. Unlike
NGOs, they are financially sustainable, so don't dependent on donations to exist. The
existence and expansion of these businesses in the market will diminish injustices and

inequalities in society.

This work aims to structure a business plan for the expansion to an already existing
social business, working in the language sector. This study explores the commercial and
social franchise model in order to deepen the franchise system and analyze the viability of the

business to the company.

The work was developed with bibliographical research, documentary and field study,
in an exploratory way. The structure of the business plan for 4YOU2 was based on various
areas of knowledge, such as market research, strategic marketing planning, economic
engineering, operational planning, among others. Through them, it was possible to evaluate
the commercial and financial viability of the company's expansion through the franchise
system, as well as to verify the financial return of a franchise unit and to suggest ways of

measuring the social impact for the new network and its business units.

From the structuring of the business plan and the analyzes performed, it was possible
to verify that the expansion through the social franchise model is viable, both commercially

and financially, with a return on investment time of about two years.

Keywords: Business plan. Social Business. Language Market. Franchise System.
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1. INTRODUCAO
1.1. Contexto

O crescimento econdmico desde os tempos mais antigos foi posto como prioridade em
detrimento do desenvolvimento social. I1sso gerou um cenario de enormes desigualdades
sociais e péssima qualidade de vida de grande parte da populagdo, um dos direitos basicos de

qualquer cidadao.

Até os dias atuais, a questdo social ndo desapareceu e nem foi conduzida de forma a
chegar numa solugdo mais concreta. De acordo com Yunus (2008), cerca de 94% da renda
mundial esta concentrada na médo de 40% da populagdo. Essa mé distribui¢do gera problemas
como fome, pobreza extrema, precariedade na salude e na educacdo, mas condi¢cdes de
moradia, marginalizacdo social, violéncia, entre outros. Alguns desses problemas agravam
ainda mais a desigualdade, como as politicas educacionais excludentes. Dentro desse sistema

educacional excludente esta também o ensino de idiomas, mais especificamente de inglés.

A questdo social moldou-se de acordo com a historia particular de cada sociedade
nacional, de suas instituicdes e de sua cultura. Historicamente, as lutas sociais acabaram por
direcionar a questdo social em uma questdo politica e publica, responsabilizando governos,

organizac@es sem fins lucrativos e a¢des filantropicas para resolucdes dos problemas.

As ONGs, organizacdes sem fins lucrativos, sdo entidades privadas que possuem o
objetivo de defender e promover um propoésito social declarado. Elas desempenham
atividades que, em muitos casos, seria uma obrigacdo dos governos e gestores publicos das
esferas municipal, estadual ou federal. Muitas delas se dedicam no desenvolvimento de acdes
sociais, por meio de iniciativas de defesa dos direitos humanos e projetos que buscam
melhorar a qualidade de vida dos cidaddos. Entretanto, elas ndo sdo autossustentaveis
financeiramente, seu modo de financiamento é de origem externa, geralmente, por doacdes da
sociedade, transferéncias do governo federal e auxilio de outras ONGs nacionais e

internacionais.

Este modo de financiamento compromete a estabilidade da organizacdo, em relacao a
execucgédo de seus projetos sociais e a sua manutencdo ao longo do tempo. Apesar de algumas
possuirem outros meios de arrecadacdo, como bazares ou comercializagdo de produtos, na

maioria das vezes ndo sdo suficientes para garantir a estabilidade delas.
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Atualmente, muitos empreendedores, buscando minimizar as lacunas do
desenvolvimento social deixados pelo Estado e a falta de estabilidade financeira das ONGs,
vém criando e desenvolvendo solugdes que, além de autossustentaveis financeiramente,
possuem o propasito de resolver problemas sociais estruturais. Essas solucdes sdo chamadas
de negdcios sociais, tema que vém crescendo e se destacando tanto no ambiente académico
quanto no ambiente de negdcios, atraindo investidores interessados ndo s6 no lucro, mas

principalmente em criar um impacto social, diminuindo os problemas sociais.

Este trabalho, por meio dos conhecimentos adquiridos durante a graduacdo do curso
de Engenharia de Producdo, procura analisar um negdcio social dedicado ao setor da
educacdo, a 4YOU?2, e propor uma estruturacdo de um plano de negdcios para a expansao da

empresa.

A 4YOU2 é uma escola de inglés que tem como objetivo o impacto social e é
sustentada por professores estrangeiros pertencentes a um sistema de intercambio, que
proporcionam aulas de inglés de alta qualidade para as classes C, D e E, a base da piramide. A
escola funciona como uma escola de inglés tradicional, mas os cursos possuem uma
mensalidade muito mais acessivel e, além disso, proporcionam uma experiéncia e troca

cultural imensa.

1.2. Motivacao

A motivagdo para o presente trabalho se deu pelo interesse pelo assunto de negdcios
sociais no setor da educacdo e pela vontade de colaborar, utilizando diversos conceitos
estudados durante a graduacdo em engenharia de producdo, para que o projeto e missdo da

empresa possa ser expandido, de forma a impactar mais pessoas.

A autora, desde pequena, teve afinidade com assuntos de impacto sociais e ambientais,
além de vivenciar a desigualdade e precariedade na educagdo bésica. Diante do cenario
politico, econdmico e social brasileiro, a autora acredita que a cria¢do de negocios de impacto

social e ambiental autossustentaveis podem colaborar para melhorar esse cenario atual.

Com a multidisciplinariedade oferecida ao aluno durante o curso de Engenharia de
Producdo na Escola Politécnica da Universidade de Sao Paulo, a autora buscou elaborar uma

tese de conclusdo de curso que ofereca essa visdao multidisciplinar do engenheiro de producao
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para a realizacdo de um plano de negdcios de um assunto com escassa quantidade de
pesquisas académicas brasileiras.

Assim, para a Escola Politécnica e a sociedade, o estudo pretende contribuir para o
desenvolvimento e expansdo de outros negocios sociais, incentivando tanto dentro da

universidade como fora dela.

1.3. Obijetivo do trabalho

O presente trabalho tem como objetivo aprofundar o conhecimento sobre o sistema de
franquias sociais como ferramenta de crescimento, entendendo 0s passos necessarios para a
expansdo e, a partir disso, elaborar um plano de negocios para o projeto de expansdo da

4Y0OU?2, analisando a viabilidade econ6mica financeira.

A autora deste trabalho espera, com a criagdo deste trabalho, contribuir para o
crescimento e expansao dessa empresa e assim impactar de maneira positiva as comunidades

mais carentes por todo o pais.

Além disso, espera-se gerar conhecimento tedrico e pratico sobre o sistema de
franquias sociais e expansdo de negdcios sociais por meio desse sistema, pois ainda € um

tema pouco conhecido no Brasil.

1.4, Estrutura do trabalho

Este trabalho se estrutura de maneira que, inicialmente, sdo definidos alguns conceitos
essenciais, entendendo-os profundamente para que possam servir como base para o
desenvolvimento do modelo. Entéo, o caso é estudado, com andlises necessarias e, por fim, é

desenvolvido o modelo entendendo-se sua viabilidade. O trabalho se divide em capitulos:

Capitulo 1: este capitulo contém a introducéo do trabalho de formatura, introduzindo o

tema e explicando o seu contexto, a apresentacéo dos seus objetivos e a estrutura do trabalho

Capitulo 2: o capitulo é composto pela revisdo bibliografica, no qual sdo expostos
alguns conceitos de fundamentacao tedrica e dos assuntos a serem abordados nas andlises
realizadas e resultados. Os conceitos/temas abordados nesse capitulo sdo: negocios sociais,

sistema de franquia, franquia social, diferencas e semelhancas entre franquias comerciais e
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franquias sociais, diferencas e semelhancas entre empresas sociais e franquias sociais e plano
de negdcios, que incluem abordagens como anélise SWOT, estratégia de marketing e

engenharia econdmica.

Capitulo 3: o capitulo em questdo trata sobre a metodologia de pesquisa deste trabalho.
Ela descreve a classificacdo da pesquisa quanto ao objetivo, a abordagem e a técnica, além da
coleta e andlise de dados, e as limitacdes da pesquisa. Quanto ao objetivo, a pesquisa €
classificada como exploratdria, quanto a abordagem é qualitativa e por fim, quanto a técnica

foi possivel classifica-la por trés procedimentos: bibliografica, documental e estudo de campo.

Capitulo 4: este capitulo diz respeito ao objeto de estudo, no caso, a 4YOUZ2. Nela séo
reunidas e estudadas informacBes sobre a empresa. Como a historia, missdo, valores e
objetivos dela, a estrutura organizacional no momento da realizagcdo do trabalho, sobre os
professores, cursos, unidades e o modelo de negdcios atual. Além disso, € estabelecido o

problema enfrentado pela empresa e a proposta do trabalho.

Capitulo 5: neste capitulo encontra-se o plano de negdcios para o projeto de expansao
da empresa elaborado pela autora. Ele é formado pela descricdo da empresa, o plano de
marketing e o plano financeiro. Nele ha informag6es como analise de mercado, estratégia de
marketing, missdo e objetivos da empresa, estrutura organizacional, plano de operacao,

parcerias, investimentos, estrutura de custos, projecédo e outros dados financeiros.

Capitulo 6: por fim, no sexto e dultimo capitulo encontra-se a conclusdo e

consideracdes finais deste trabalho de formatura.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo utiliza diversas referéncias bibliograficas que foram consultadas com o
intuito de proporcionar uma base tedrica para o estudo e analise do impacto socioambiental
produzido por empresas sociais e da construcdo do tema central deste trabalho de formatura.
Inicialmente serd apresentado a definicdo de negdcios sociais e discussdes a respeito desse
tema. Em seguida, procura-se também definir investimento de impacto, caracterizar 0s
investidores de impacto e sua participacdo no negécio social, além de salientar os setores que

possuem maiores investimentos.

Ainda sdo retratados algumas abordagens e ferramentas para a avaliacdo dos impactos
gerados pelos negocios sociais e investimentos de impacto. Por fim, é apresentado um
panorama sobre o setor da educagdo, ramo da empresa de estudo, mais especificamente na

area de educacdo de idiomas.

2.1. Negdcios sociais
2.1.1. Definigéo

Um negocio social € um novo tipo de negdcio. Seu objetivo é resolver um problema
social utilizando métodos de negdcios, inclusive criacdo e venda de produtos ou servi¢os
(YUNUS, 2007). Muhammad Yunus, fundador do Grameen Bank, responsavel pela criacdo
do microcrédito e ganhador do prémio Nobel da Paz em 2006, cria um conceito de Negd6cio
Social: é dedicado a ajudar as pessoas, promovendo negdcios com o propdésito de resolver
problemas sociais e ndo com o intuito de maximizar lucros, como ocorre nos negdcios

tradicionais.

E um empreendimento que tem o objetivo de por fim a um problema social. A
empresa gera lucro como qualquer outro negocio, entretanto ninguém se apropria dele, ja que
se destina integralmente a causa social. Dessa forma, o pensamento de lucros pessoais €
inexistente em um negocio social. Os proprietarios e investidores apenas possuem o direito de
recuperar 0 montante investido, sendo o objetivo deles apenas ajudar os outros. Partes dos
lucros € investido na expansdo do proprio negocio e o restante € mantido como reserva para
cobrir eventuais despesas. Assim, um negocio social é autossustentavel, tendo a capacidade de

liquidar as proprias despesas com as rendas geradas por ele. Ele pode ser entdo definido como
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“uma empresa que ndo envolve perdas e nao paga dividendos” (Yunus, 2007, p.10), ela se

dedica inteiramente na realizagdo de um objetivo social.

Os negocios sociais estabelecem-se em um novo paradigma para o capitalismo. Nele,
empresas privadas, organizagdes sem fins lucrativos e sociedade civil criam um novo tipo de
negécio com o objetivo principal de resolver problemas sociais com sustentabilidade e

eficiéncia financeira através de mecanismos de mercado.

H& diferentes conceituacBes de negdcios sociais, com visfes distintas de como
empresas, governos e outras instituicdes podem ajudar na resolucdo de problemas sociais. O
campo dos negdcios sociais esta em construcdo e recorre a diferentes influéncias conceituais
para lidar com uma realidade complexa e desafiadora. E 0 que € caracterizado ou ndo como
um negocio social pode variar, sendo possivel encontrar na literatura pelo menos trés
principais visdes sobre 0s negdcios sociais (COMINI, BARKI e AGUIAR, 2012)

e A perspectiva europeia.

Segundo Travaglini, Bandini e Mancinone (2009), na perspectiva europeia ha trés
categorias de negdcios sociais: empresas que promovem inclusdo social e emprego, o0 WISE
(empresa social de integracdo no trabalho); empresas cujo principal objetivo é produzir bens e
servigos com utilidade social ou movidos por interesse coletivo; empresas que promovem o
desenvolvimento econémico e social local, incentivando a participacdo dos cidaddos e do
governo local na gestéo de suas atividades.

Eles ainda descrevem trés caracteristicas dos negocios sociais: (i) Orientacdo
empresarial, esses empreendimentos compreendem a producdo de bens ou prestacdo de
servigos para um mercado; (ii) os objetivos sociais/ambientais, como a criacdo de empregos,
treinamento ou a prestacdo de servicos locais, desenvolvimento de habilidades nas
comunidades locais, no qual os lucros sdo reinvestidos para atingir seus objetivos sociais; e
(iii) a propriedade social, de forma que sdo baseadas na participacdo de grupos de partes
interessadas, como funcionarios, usuarios, clientes, grupos comunitarios locais e investidores

sociais (Travaglini, Bandini e Mancinone (2009, p.7)).
e A perspectiva norte-americana

O negdcio social é definido como uma empresa que tenha objetivos sociais ou uma
unidade de negdcios incorporada em uma empresa tradicional. Nessa perspectiva, esse

negocio pode ser analisados do ponto de vista de uma gama de disciplinas diferentes.
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Young (2009, p.35) apresenta uma infinidade de formatos possiveis, desde iniciativas
relacionadas a responsabilidade social corporativa até a comercializacdo de grandes

corporagdes, criadas exclusivamente para buscar a criacao de valor social:

“i. filantropia corporativa - uma organizagdo com fins lucrativos que dedica parte de seus

recursos a programas sociais como parte de sua estratégia competitiva,;

ii. uma empresa com finalidade social - uma organizagdo com misséo social, que atua no

mercado para cumprir sua missao de forma mais eficaz;

iii. hibrido - uma organizacdo com o duplo propdsito de ganhar dinheiro para seus

stakeholders e de abordar objetivos sociais definidos;

iv. um projeto de financiamento - uma atividade organizacional dedicada exclusivamente a

geracdo de receita para a organizacao;

v. um projeto de finalidade social - a atividade de uma orzanizacdo projetada exclusivamente

para atender a missdes sociais selecionadas ou objetivos sociais;

vi. um projeto hibrido - uma atividade organizacional projetada para gerar receita e contribuir

para a missao ou objetivos sociais da organizacao ".
e A perspectiva dos paises emergentes

Nesta perspectiva, 0s negocios sociais sdo vistos como empresas que criam iniciativas
efetivas capazes de reduzir a pobreza, levando a um impacto social positivo de longo prazo. O
termo “negocio inclusivo” também é muito utilizado. Comini e Teodosio (2012) buscam
diferenciar os negdcios inclusivos e sociais. O primeiro tende a ser uma subcategoria da
segunda, sdo empresas que visam gerar oportunidades de emprego e renda para grupos com
baixa ou nenhuma mobilidade no mercado de trabalho, dentro dos padrbes de trabalho
decente, e em um modelo autossustentavel, ou seja, gerar lucros para 0s negdcios e
estabelecer relacionamentos com organizagdes comerciais tipicas, seja como fornecedores de

produtos ou servigos, seja no sistema de distribuicao.

Assim, é perceptivel que ha diversos formatos e perspectivas de negdcios sociais.

Comini, Barki e Aguiar (2012) comparou as perspectivas e elas estdo resumidas na tabela 01.
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Tabela 01 - Principais abordagens para negocios sociais

Perspectiva Europeia

Perspectiva
Americana

Perspectiva de Paises
Emergentes

Definicdo Organizacdes que séo Qualquer atividade de  Organizagdes ou empresas
empresas regidas por mercado empresarial que geram mudancas
objetivos sociais. que tenha impacto sociais por meio de

social em suas atividades de mercado
atividades de negdcios

Proposta Oferecer servigos, Acesso a bens e Iniciativas de redugdo da

principal originalmente na esferado  servigos anteriormente  pobreza que devem ter um
setor publico, a custos disponiveis apenas para impacto social positivo,

mais baixos e gerar 0 segmento eficaz e, principalmente, a

oportunidades de emprego  populacional mais longo prazo.

para populacdes abastado

desempregadas ou

marginalizadas.

Quem Empresas orientadas EMNs Normalmente, PME e

catalisa o socialmente. ONG, mas o crescente

processo interesse das EMNs

Formatodo  Asempresas sociais sdo Buscar valor Impacto social é o

negocio distintas porque seu compartilhado: principal objetivo.

objetivo social e / ou resultados financeiros +

ambiental € absolutamente  impacto social.

central para o que fazem

Escala Né&o relevante. Extremamente Desejavel.

relevante.

Lucros Reinvestimento de lucros A distribuigdo de * Visdo asiatica: os lucros
dentro da organizacdo para dividendos faz parte da  devem ser reinvestidos
aumentar o crescimento e ldgica do mercado. apenas nos negocios.

0 impacto social. * Visdo latino-americana:
aceitacédo da distribuicéo
de dividendos.

Modelo de Participacédo dos Decises corporativas e Visdo asiatica: mais

Governanga beneficiarios na tomada de centralizadas, mas com  colaborativa e com
decisao. parcerias e uma participacao de

crescente ideia de co beneficiarios.

criacao. * Visdo da América Latina:
aceitacdo de ambos os
modelos (participativo ou
centralizado).

Mensuracdo Principalmente impacto Impacto social e Principalmente impacto

de impacto  social financeiro. social

Fonte: Adaptado pelo autor de Comini, Barki e Aguiar (2012) e traduzido pela autora
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Segundo Yunus (2007), a Responsabilidade Social Empresarial, apesar de muitos
confundirem com Negdcio Social, ndo tem relacdo concreta com este. Uma RSE geralmente
pertence a uma empresa voltada para o lucro, que concede partes do lucro para a realizagéo de
algo bom a comunidade local, com o intuito de construir a imagem de uma empresa e
promover a ideia de “boa vizinha” ou “boa cidadd”. Enquanto isso, um NS dedica-se
inteiramente a mudar a situagcdo econémica e social dos pobres ou criar alguma melhora social

no mundo, ndo pensando em nenhum momento em gerar lucros para os investidores.

2.1.2. Criagdo de um negaocio social

J4

Um ponto mais que essencial para a criagdo de um negdcio social é “dinheiro-
semente”, assim como intitulado por Yunus (2007). Trata-se de verbas iniciais usadas para
criar um negdcio social, advindo de um fundo de investimento, como é o caso do negdcio
social Grameen Danone criado a partir das verbas de um fundo de investimento langado pelo
Grupo Danone. O dinheiro investido pelo grupo veio de acionistas e empregados da Danone
gue optaram por aplicar no Fundo parte da renda advinda de seu trabalho. E mesmo sabendo
gue ndo haveria uma remuneracdo de mercado sobre seu dinheiro, os investidores ainda
optaram por contribuir para o neg6cio social ao invés de outro fundo de investimento mais
lucrativo, apenas pela satisfacdo pessoal de poder contribuir para a criacdo de negocios que

ajudariam a humanidade.

Para criar um neg6cio social, ndo se inicia pela procura de um negécio capaz de gerar
grandes lucros, mas sim, pelo problema social que se pretende resolver, a raiz do problema,
para entdo procurar uma solucao de negdcio para ele. Dessa forma, é possivel garantir que o0s
esforgos sejam duradouros, por serem economicamente sustentaveis e capaz de cobrir seus
custos, como ajudara a elevar o sentimento de dignidade e da autoestima daqueles que
passarem a se sentir como partes vitais do sistema econémico global. E o problema certo a

escolher é aquele com o qual vocé pode lidar com facilidade.

Segundo Yunus (2007) para a criagdo de um negocio social, é importante se atentar

aos seguintes pontos:

e Empregar (ou arrumar emprego para) pessoas pobres;
e Fornecer microcréditos as pessoas pobres para que criem seus proprios trabalhos através
de auto empregos;
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e Cuidados com a salde — ndo tente resolver o problema do Sistema de Saude; divida o
problema em partes manejaveis. Pegue um pedaco e construa um NS independente a partir
dele

Uma maneira facil de identificar um problema social para resolver é procurar por
pessoas que precisem de ajuda e entdo encontrar de qual forma é possivel ajuda-las. Outra
maneira é identificarquais beneficios sdo capazes de proporcionar autoestima e poder pessoal
para quem precise, por exemplo, oferecendo crédito para que os clientes do negocio possam

criar seus proprios negocios, aumentando a renda e alcancando a independéncia financeira.

Assim, apoés ter a ideia de um negdcio social a partir da observacdo de um problema
social, capaz de ser autossustentavel, é necessario pensar em como financiar esse negdcio
social, sendo um dos maiores obstaculos a serem enfrentados para a criagdo de um prospero

negocio social.

Segundo Yunus (2007), para o processo de buscar financiamento é importante que seja
criado um plano de negdcio que sera capaz de ajudar no recrutamento de uma rede de
investidores para o negdcio. Ele deve conter um orcamento detalhado para operacionalizar o
negocio e, para isso, pode ser criado uma previsao financeira de cinco anos para ele, com uma
estrutura robusta de custos divididas em diversas categorias, com a estrutura das receitas,
além de incluir os precos dos produtos ou servigos oferecidos pelo negdcio. Nesse plano,
deve-se ter como foco a demonstracdo de fluxos de caixa, que refletirdo as entradas e saidas

de caixa da empresa de periodo a periodo.

Yunus (2007) afirma que, na maioria das vezes, o capital para o financiamento provem
diretamente dos fundadores ou de redes de amigos e familiares, e em muitos casos, 0 Sucesso
no levantamento de fundos depende da eficiéncia da construcdo de uma rede diversificada de
contatos e recursos. Para atrair investidores é necessario apresentar a eles, competéncias e
uma solida estrutura de gestdo para os varios membros da equipe (com papéis claros para a
lideranca e responsabilidades especificas para os membros), além de um modelo de negdcio

bem estruturado.

Outra possivel fonte de financiamento sdo os fundos de responsabilidade social
empresarial mantido por muitas empresas, as RSE. Yunus (2007) defende a ideia de que
empresas usem parte dos fundos da RSE para ajudar negdcios sociais ao invés de doa-los
apenas as causas beneficentes, pois a primeira pode gerar beneficios para a sociedade durante

anos ou décadas por ser autossustentavel, enquanto o segundo acaba sendo gasto dentro de
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pouco tempo. Nao hé problemas também em receber doacgdes desde que se mantenha focado
em se tornar autossuficiente em um tempo. Ainda ha fundos especiais para negocios sociais

que estdo surgindo.

2.1.3. Necessidades de um negdcio social: investimentos e mensuragdo do impacto

Segundo Yunus (2007) é necessario a criacdo de uma série de fundos destinados a
financiar os negdcios sociais, os fundos de investimento social. Eles “irdo estudar e avaliar os
negocios sociais nascentes, medir sua eficacia para alcancar os objetivos sociais e sua
eficiéncia financeira e gerencial, de modo que 0s recursos possam ser canalizados para 0s
empreendimentos mais promissores. Servirdo como centros de trocas de informagdes e ideias
sobre negocios sociais, ja que, em pouco tempo, seus dirigentes estardo entre 0s grandes
entendidos do mundo que saberdo perfeitamente o que funciona ou ndo funciona no campo
dos negdcios sociais.”, eles ajudardo a criar um vocabulario comum e ferramentas de medigéo
para o desempenho e sucesso do negdcio, facilitardo decisdes dos investidores ao identificar

empresas que valem a pena aplicar o dinheiro.

Para Yunus (2007), os negdcios sociais irdo crescer e com esse crescimento sera
inevitavel que no futuro surja um mercado de acGes especializado em levantar capital de
investimento para 0s negocios sociais e para facilitar a compra e venda de acdes deles. E o
valor das acbes ndo serd medido em relacdo as expectativas de lucro que a empresa gerara,
mas sim em relacdo aos beneficios sociais produzidos. Esse preco da agdo vai refletir como a
eficacia da empresa é percebida pelo mercado.

Além disso, uma tarefa importante, mas nada simples é a medicdo do impacto social.
Os resultados do impacto devem ser considerados a longo prazo e ndo somente do impacto
causado no momento. Além disso, é necessario existir uma definigdo clara de valor social.
Segundo Portocarrero e Delgado (2010) é importante ter uma visdo bem ampla acerca de
iniciativas de criacdo de valor orientada para a BoP, que tenha o intuito de incluir a remogéo
de barreiras a inclusdo social, ajudando a populagdo mais marginalizada e sem voz, e diminuir
os efeitos negativos do crescimento econdémico. Assim, essas iniciativas devem ser analisadas
em relacdo aos aspectos mais tangiveis, como 0 acesso a bens/servigos e geracdo de renda, e a

bens intangiveis, como recuperacéo da cidadania e desenvolvimento do capital social.
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Portocarrero e Delgado (2010) alegam que a satisfagdo de necessidades bésicas e o
exercicio de direitos entre a populagdo mais pobre possui barreiras como obstaculos legais,
culturais e simbolicos envolvidos na exclusdo social. Essas pessoas possuem obstaculos para
construcdo de uma identidade como membro da sociedade. Dessa forma, os autores destacam
a importancia da identificacdo da construcdo de principios de uma rede de confianca,
reciprocidade e cooperagdo mutua nessas iniciativas sociais. Essa preocupacdo tambem
pertence aos fundos de investimento de impacto, fundos de investimento que acreditam que as

empresas precisam ser projetadas para gerar um efeito positivo.

A intencdo e a capacidade de medir sdo critérios diferenciais para esses tipos de
fundos de investimento. Desse ponto de vista, a proposicao de criar impacto social ambiental
positivo deve ser intencional, parte da estratégia de negocios e, como tal, uma variavel medida

em conex&o com o sucesso do investimento (JPMORGAN, 2010).

2.2. Franquia
2.2.1. Historia e formato organizacional

A palavra “franquia”, de acordo com Dahab (1996), originou-se na Franca, durante a
Idade Média. A derivacdo de franquia, “franchisage ”, provem de “franc”, cujo significado é
“a outorgagdo de um privilégio ou de uma autorizagdo”. Na época do feudalismo, as cidades
francas - aquelas que era permitida a livre circulacdo de bens e pessoas, sem a necessidade de
pagamento de impostos — eram chamadas de “franche” ou “franchise ”. Por sua vez, o verbo
“franchiser” representava a concessdo de privilégio ou autorizacdo que, na época, abolia o
estado de servid@o do sistema feudal, existindo senhores feudais que ofereciam “letters of

franchise ” (cartas de franquia) as pessoas.

O significado da palavra ressurgiu em 1850, por meio da politica de expansdo de
mercado da Singer (Sewing Machine Company), que concedia franquias a comerciantes
independentes. Alguns anos mais tarde outras empresas também seguiram esse modelo de
expansdo, como a General Motors, a Coca-Cola, a Hertz Rent-a-Car e as companhias
petroliferas, na década de 30. O boom da ideia de franquia ocorreu pds Segunda Guerra
Mundial, nos Estados Unidos, quando grandes redes como McDonald’s, Burger e Dunkin’

Donuts expandiram-se com base na concessdo de licencas de franquias.
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No Brasil, 0 modelo de franquias teve inicio em 1963 por meio da rede de ensino de
idiomas Yazigi, mas s6 ficou mais evidente com a chegada das redes internacionais, como
McDonald’s e com a expansdo do Bob’s por meio do modelo. Entretanto, apenas em 1994, a

Lei das Franquias (no. 8955/94) foi promulgada para regular as atividades do sistema.

Segundo Abrdo (1984) definicdo mais abrangente com embasamento também no

contrato de franquia:

...a franquia empresarial € um contrato pelo qual o titular de usa marca de
inddstria, comércio ou servigo (franqueador) concede seu uso a outro
empresario (franqueado), posicionado ao nivel de distribuicdo, prestando-lhe
assisténcia no que concerne aos meios e métodos para viabilizar a
exploracéo dessa concessdo, mediante o pagamento de uma entrada e um
percentual sobre o volume de negécios (ABRAO, 1984, p.27)

A franquia empresarial é sistema estratégico para distribuicdo de bens e servicos pelo
qual o detentor dos direitos da marca (franqueador) cede a outros (franqueado) a licenca de
uso, seja de nome, logotipo, know-how e tecnologia, para comercializar seu produto/servico,
mediante pagamento de taxas e determinados direitos e obrigacfes para com o detentor da

marca. E um modelo de expansdo mais rapida e abrangente com riscos menores.

Para Castrogiovanni & Justis (1998), franchising é um contrato entre duas entidades
legais, o franqueador e o franqueado: o franqueador ¢ uma empresa controladora que
desenvolveu algum produto ou servico para venda e o franqueado € uma empresa configurada

para comercializar esse produto ou servi¢co em um local especifico.

No entanto, franquia é mais do que um acordo. E a replicacio de uma férmula e
sistema de negdcios comprovados. E um relacionamento comercial com beneficios mutuos

para franqueador e franqueados. Isso é conhecido como franquia no formato comercial.

Os autores descrevem a franquia comercial como o formato 'cdpia carbono', assim
chamado por causa da replicagcdo de uma férmula e dos controles aplicados para garantir a
aderéncia. Ela geralmente fornece aos franqueados o conhecimento comercial e suporte

continuo de gerenciamento por parte do franqueador.

O modelo de franquia esta em varios estagios de desenvolvimento ao redor do mundo.
Acredita-se que a industria de franquias nos Estados Unidos em particular tenha atingido a

maturidade. Por outro lado, em paises menos desenvolvidos ainda a franquia ainda é vista
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como um veiculo para estimular o crescimento econdmico, principalmente por causa do

componente empreendedor da franquia.

Além de problemas de gerenciamento encontrado em qualquer outra organizacao, as
franquias também enfrentam problemas e restricdes gerenciais ocorrem devido a atributos
exclusivos. Segundo Castrogiovanni & Justis (1998), entre eles estdo a dispersdo geogréfica
das unidades da organizacdo, replicacéo entre unidades e propriedade conjunta. Os problemas
unicos enfrentados pelos franqueadores no gerenciamento de suas marcas franqueadas

geralmente giram em torno dessas diferengas.

Segundo Sanghavi (1998), as economias em transi¢cdo, o0 modelo de franquia poderia
contribuir potencialmente para aumentar o conhecimento e as habilidades de gerenciamento,
melhorar a produtividade, criar canais de distribuicdo eficazes, aprimorar o desenvolvimento
de produtos e, consequentemente, aumentar a renda geral. Entretanto, para Alon (2004),
alguns fatores negativos podem inibir o crescimento da modelo franquia em paises que nao
sdo classificados como desenvolvidos, como a falta de talento gerencial e empresarial, falta de
capital para expansdo de franquias internacionais, instabilidade / risco politico e infraestrutura

subdesenvolvida.

Os negdcios que sao desenvolvidos no modelo de franquia podem se tornar cada vez
mais amplos, atingindo &mbito nacional e até mesmo ambito internacional. Nesse cenério que
pode vir a surgir o franqueador master. Segundo Redecker (2002), o master franchising é o
sistema no qual o franqueador da o direito a certa pessoa, que pode ser franqueado ou néo,
alguns de seus poderes, como o de coordenar as franquias de determinada regido e autorizar a
abertura de novas unidades franqueadas. Isso permite maior eficiéncia e expansdo mais rapida,
ainda se for considerado que a divisdo em subareas, com mais franqueados, leva a uma maior
proximidade de cada unidade com o publico, e facilita também a administracdo e o corte de
gastos. Com isso, € constituido uma rede entre franqueador, subfranqueador (master

franqueador) e o franqueado.

E possivel verificar a estrutura do sistema de franquias, segundo Lobo (2013).
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Figura 01 -Visdo estruturada dos membros do sistema de franquias

Fonte: Elaborado pela autora com base em Lobo (2013)

222, Franquia social

A partir do final da década de 90, devido ao crescimento e sucesso de algumas
iniciativas sociais, 0 conceito de franquia se expandiu para area social. Entretanto, 0 modelo
de franquia no setor de empresas sociais ainda estd em um estagio relativamente inicial, de
modo que ainda precisa incorporar uma definicdo clara e, como resultado, esti aberta a

inovacdo e mudanca.

Segundo Ahlert, et al (2008), na sua definicdo mais simples, a franquia social é
simplesmente a aplicacdo de meétodos e conceitos da franquia comercial para atingir fins
socialmente benéficos. Ou, para dizer um pouco diferente: franquia social é o uso de uma
abordagem de franquia comercial para replicar e compartilnar modelos organizacionais
comprovados para um maior impacto social. Enquadrado de outra maneira, a franquia social
pode ser descrita por sua ambicdo: como uma maneira de viabilizar modelos de
empreendimentos sociais a serem reproduzidos em um contexto local de maneira a combinar

impacto social e sustentabilidade financeira.
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Figura 02 - Modelo de franquia social
Fonte: Ahlert, et al, 2008, p. 23

J& a Fundagao Iochpe define a franquia social como a “forma de multiplicar iniciativa
social bem-sucedida, possibilitando sua implantagdo em novas comunidades, ampliando os
resultados obtidos e gerando sustentabilidade do processo” (FUNDACAO IOCHPE, 2004). A
Fundacdo ja é adepta das franquias sociais, colocando-as em pratica por meio do projeto

Formare.

Por outro lado, Cherto (2002), no 1° Seminario Internacional sobre Avaliacao,
Sistematizacdo e Disseminacdo de Projetos Sociais, organizado pela Fundacdo Abring,
acredita que franquia ¢ a clonagem de um mesmo “conceito operacional” em diversos
mercados. Dessa forma, apesar de possuir 0 mesmo conceito operacional, com algumas regras
ou normativas preestabelecidas pelo franqueador, em cada localidade ele é instalado, operado
e gerido por uma pessoa ou um grupo de pessoas, que podem levar a algumas pequenas

mudangas.

Dessa forma, Cherto (2002) coloca como papel do franqueador desenvolver o conceito
a ser replicado. E de responsabilidade dele também estabelecer os padrdes e as normas para
implantacdo, operacao e gestdo de cada unidade da franquia, além de selecionar e capacitar 0s
franqueados e fornecer apoio e orientagdo continuados, garantindo a qualidade do projeto. A

franqueada tem a autorizacao para utilizar a marca, a metodologia e sistemas da franqueadora.
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Segundo o autor, € essencial que as franquias sociais se tornem redes que aprendem
continuamente e sdo capazes de autodesenvolvimento. A rede constréi um novo caminho e se
torna mais forte porque faz parte do papel do franqueador transformar o conhecimento da rede

em acdes eficazes, pois 0 saber sem a acdo é limitado.

Para Cherto (2002), o franqueado, por sua vez, tem o papel de investir ou achar
investidores para a implantacdo de sua unidade e cuidar do dia-a-dia da operacao, garantindo
o cumprimento daquilo que foi definido pelo franqueador. Alega que o franqueado precisa ser
proativo em relagdo ao restante da rede e a sua propria comunidade, colaborando na
elaboracdo de diferenciais competitivos, buscando desenvolver agdes locais, por meio de

ideias que agreguem de forma positiva a esséncia da rede e melhorem seus resultados.

De acordo com Ahlert, et al (2008), as franquias sociais geralmente assumem uma das

trés formas a sequir:

1. Um sistema organizado comercialmente projetado para obter beneficios sociais.

2. Um sistema de replicagdo sem fins lucrativos, que inclui elementos principais de
franquia, mas sem os elementos classicos de taxa e lucro.

3. Um sistema de franquia subsidiado para disponibilizar servi¢cos a um custo menor do

que as solugdes comerciais.

Com relagdo ao primeiro formato, a Unica diferenca do franchising comercial é o foco
de sistema como um todo em beneficios sociais e na auséncia do principal objetivo de gerar

lucro para particulares.

2.2.3. Empresa social versus Franquia social

Apesar de tanto a franquia social como a empresa social terem objetivos sociais, existe
diferengas entre elas. A empresa social ndo é necessariamente distribuida através do
mecanismo de franquia. Elas promovem servigos sociais e reinvestem na comunidade ao

invés de objetivar na maximizag&o do lucro para acionistas da companhia.

Na Tabela 02 encontra-se uma comparacao entre franquia social e empresa social.
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Tabela 02 - Franquia social x Empresa social

Franquia Social

Empresa Social

Opcéo de dimensionamento para empresas
sociais

Empresa com objetivos sociais

Busca objetivos sociais por meio do modelo
de franquias de replicacdo e distribuicdo dos
produtos e servigos da organizacéo

O objetivo social é reinvestir na
comunidade, em oposi¢do a maximizacao do
lucro para os acionistas

Opera com principios comerciais e do
modelo de franquia

Opera com principios comerciais

Existem outlets padronizados

S&o outlets independentes ou heterogéneos

A marca é fundamental

A marca ndo é critica

Replicacdo por meio de franquia

Sem padréo de replicacdo

Dirigido por ONG que cumpre a funcdo de

Dirigido por ONG

franqueador

Fonte: Elaborada pela autora com base em FRANCHISHINGPLUS

Uma empresa social pode, além de incentivar novas formas de prestacdo de servicos
sociais, trazer grupos excluidos para o mercado de trabalho e contribuir para a criacdo de

rigueza socialmente inclusiva.

Com o surgimento da chamada economia social, o interesse na franquia social e no
empreendimento social aumentaram. Nela, 0os nego6cios consistem inerentemente em uma
combinacdo de funcgdes sociais e econdémicas 0s negdcios consistem inerentemente em uma
combinacdo de funcbes sociais e econdmicas e as corporagfes assumem um papel de
responsabilidade social, abrangendo um novo significado do que é bom e desejavel para o

bem humano.

As franquias sociais e empreendimentos sociais ndo sao filantropia, mas sim negdcios
com objetivos sociais de maneira semelhante a um negdcio comercial. Essas empresas obtém
lucro suficiente para serem sustentaveis e alcangar e promover seus objetivos sociais, mas ndo
tiram lucro da comunidade nem o distribuem a outros acionistas. A busca de objetivos sociais
ndo nega a importancia de administrar esses negocios segundo principios comerciais, a fim de

garantir sua continuidade e longevidade.

De forma geral, as franquias sociais buscam objetivos sociais através dos meios de
franquia como modelo para replicacdo e distribuicdo dos produtos e servicos da organizacéo.

As franquias sociais buscam a sustentabilidade operando com principios comerciais, obtendo
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lucro suficiente para sustentar as operacoes e reinvestindo lucros excedentes na comunidade a

que servem.

2.2.4. Franquia comercial versus Franquia social

Para Martins (2007), franquia, seja de natureza comercial ou social é o sistema pelo
qual o proprietario de uma marca e de certa metodologia repassa seu conhecimento e sua
visibilidade para outros, sob contrato. A utilizacdo do modelo de franquia esta relacionada a
busca de uma sistematizacdo que permita maiores controles e resultados em nome de maior
impacto social, bem como a multiplicagdo de experiéncias - ou seja, a disseminacdo de

projetos sociais de referéncia.

Embora a franquia social esteja estreitamente alinhada com a franquia comercial,
existem alguns fatores que as diferenciam. Assim, é necessario diferenciar a abordagem ao

adaptar o sistema a projetos sociais.

Segundo Ahlert, et al (2008), semelhante aos sistemas de franquia comercial, um

sistema de franquia social consiste em varios elementos principais:

o Um "protétipo™ e sua replicacdo em outros locais

o Um manual que define atividades recorrentes

. Um nome de marca para todo o programa

o Um contrato para governar o relacionamento e a distribuicdo de responsabilidades

entre franqueador e franqueados

o Treinamento padronizado
o Métodos sistematicos e padronizados de avaliacdo e de medidas de controle de
qualidade

Ja na visdo de Temple (2011), os pontos em comum s&o:
a) 0 modelo deve ser comprovado, facilmente aprendido e escalavel (duplicavel)

b) altos niveis de desenvolvimento inicial e envolvimento e obrigacdes continuos; com

0s quais existem altos custos associados

C) identidade comum e compartilhada; o que significa que ha risco para o franqueador;

risco que requer um alto nivel de controle
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d) com base em acordo legal; quais licengas usam em territorios especificos; e estabelece
pagamentos de taxas

Como na franquia comercial, o franqueador € aquele quem desenvolve o conceito com
0 intuito de expandi-lo e o franqueado, por sua vez, € aquele quem replica 0 conceito
seguindo alguns padrdes estabelecidos pelo franqueador visando atingir objetivos sociais. O
franqueador ainda é responsavel por testar o formato da franquia, por ser mais facil replicar
um modelo que foi testado e comprovado para funcionar em relacéo a aspectos operacionais e

geracéo de receita.

Ainda, semelhante a franquia comercial, o franqueador social se encarrega dos
treinamentos e suporte as unidades. O franqueado por sua vez, garante 0s niveis prescritos de
qualidade de servico, opera de acordo com as diretrizes fornecidas e paga taxas de franquia ao
franqueador.

Referente as grandes diferencas, Ahlert, et al (2008) acrescenta mais um papel no
sistema de franquia social, o doador. Os sistemas de franquia social geralmente dependem de
apoio financeiro. E o caso da fase inicial, mas também para permanecer sustentavel. Isso
adiciona mais um fator a equacdo - o doador. O doador provavelmente tem suas proprias
politicas e programas. Isso pode levar a um conflito de interesses para o franqueador e 0s
franqueados que precisam levar em consideragéo as preferéncias dos doadores.

Segundo Ahlert, et al (2008), a principal diferenca entre os dois tipos de franquia é o
objetivo de cada um. Na franquia social os objetivos ndo sdo puramente financeiros, mas
também sociais e / ou ambientais. O impacto social e a missdo da organizagdo costumam ser

primordiais, com lucros reinvestidos para promover a missao social.

A franquia comercial é alimentada por incentivos financeiros, o que alinha 0s
interesses do franqueado e do franqueador. O franqueado assume 0 negocio e quanto mais
lucro obtiver, melhor serd para ele. O franqueador, por sua vez, recebe honorarios do
franqueado que normalmente estdo diretamente relacionados ao sucesso financeiro dessa
franquia e, portanto, o franqueador também ¢é incentivado financeiramente para fornecer

excelente treinamento e suporte continuo para os franqueados.

Para Ahlert, et al (2008), no caso da franquia social isso & um pouco mais complicado,
pois envolve mais de um tipo de resultado — o financeiro e o social — e levanta alguns desafios

e questdes como o alinhamento de interesses de areas diferentes, o desenvolvimento de
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incentivos que combinem os objetivos financeiros e sociais e 0 uso restrito da franquia para

empresas sociais com um modelo de negdcios que obtém lucro.

O autor coloca como fator critico o desenvolvimento de incentivos direcionadores do
bom comportamento de franqueados e franqueadores para 0s objetivos sociais e financeiros.
Eles estdo relacionados ao crescimento financeiro, a medidas de impacto social ou uma
combinacdo? Um franqueador pode optar por vincular o atendimento a mais beneficiarios

(crescimento do impacto social) a uma reducao nas taxas de franquia (menor custo financeiro).

Ahlert, et al (2008), também compara os modelos em relagdo a selecdo de franqueados.
Ele acredita que em franquias comerciais, os franqueados podem ser um individuo, enquanto
gue em franquias socias isso € menos provavel, sendo na maioria das vezes organizagoes, por
conta dos produtos e servicos replicados. A questdo essencial da selecdo é o alinhamento de
todos os objetivos — socias e financeiros. Como os franqueadores sociais enfatizam os valores
e culturas que sustentam sua abordagem, é provavel que fazem disso uma parte essencial dos

critérios de selecdo e do treinamento.

Além disso, para Ahlert, et al (2008), a medicdo do impacto social é outra diferenca
das franquias sociais em relacdo as franquias comerciais. O franqueador social precisa
garantir que sua estrutura de avaliacdo para medir o impacto social seja estabelecida antes da
replicacdo, pois fara parte dos sistemas que estdo sendo utilizados pelos franqueados. A coleta
pode ser feita centralmente para garantir a qualidade e oferecer um trabalho geral de avaliacéo
como um servico central adicional aos franqueados. Essa avalicdo ainda garantird o foco
permanece na obtencdo de impacto social, o foco permanece na experiéncia do usuario final /

cliente / cliente e a existéncia de um sistema para melhoria continua.

Por fim, Ahlert, et al (2008) diferencia a questdo do financiamento entre os tipos de
franquias. A franquia comercial € frequentemente vista pelos investidores como uma opg¢éo
mais segura para investimento, porque o modelo de negdcios é comprovado e muitas vezes
havera outros franqueados como evidéncia disso. Ja a franquia social ainda estd em fase
inicial e existem poucos exemplos para que os principais financiadores e investidores prestem
muita atencdo. Por conta disso, € mais demorado para os investidores sociais identificarem as
oportunidades ou encontrarem modelos comprovados para justificar o investimento. O
investimento no modelo de franquia é alto e requer um desenvolvimento inicial significativo

de infraestrutura e sistemas, por conta disso o financiamento para a franquia social é bem



38

menor vindo geralmente de trustes e fundagdes ou das préprias reservas de caixa de uma

organizagao.

Outra diferenca apontada por ele é embora a franquia comercial implique uma
transferéncia de riscos de investimento do franqueador para o franqueado, esse nem sempre é
0 caso na franquia social. Frequentemente, o franqueado deve fornecer seus proprios recursos.
O franqueador pode, na melhor das hipoteses, fornecer suporte. Como a transferéncia do risco
de investimento geralmente aumenta a motivacdo de um franqueado comercial, pode-se
argumentar que falta um impeto importante. No entanto, como o trabalho do franqueado
social é impulsionado pelo objetivo de aumentar o impacto social, o risco reduzido de perda e

falha financeira tera pouco efeito sobre sua motivacao.

Além disso, para Ahlert, et al (2008), os franqueados em um sistema de franquia social
podem ndo conseguir pagar as taxas de franquia, pois nem sempre podem esperar um retorno
do investimento. Portanto, o franqueador deve estar disposto a aceitar o pagamento de taxas
reduzidas ou alternativas a compensacao monetaria. O “pagamento” poderia, por exemplo,
implicar na alocacdo de dados importantes ou informacgdes de qualidade que o franqueador
pode usar para o desenvolvimento de seu projeto.

2.2.5. Taxas envolvidas no negocio

Segundo Ahlert, et al (2008), a existéncia de franquia do setor comercial sem taxas é
inconcebivel. Elas geralmente compensam a falta de capital do franqueador e garantem o
desenvolvimento do sistema de franquia. Para definir o valor delas é preciso equilibrio, pois
caso sejam muito altos, causard insatisfagdo dos franqueados pelo baixo lucro e tornard menos
atrativo. E caso muito baixo deixard o franqueador com receita insuficiente para fornecer aos
franqueados o0 servico necessario e o sistema nao tera recursos suficientes para continuar as

operacdes ao longo do tempo.
Segue as principais taxas segundo o Sebrae (2019):

o Taxa de Franquia: E uma taxa inicial, a primeira paga pelo franqueado, ela também é
conhecida como Franchising Fee. E um valor fixo e Gnico pago na assinatura do contrato, no
ingresso do franqueado na rede. D& ao franqueado a licenca de operacionalizar a franquia e
remunera o franqueador pelos treinamentos, elaboracdo dos manuais e todo tipo de assisténcia

necessaria a abertura de sua unidade.
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o Royalties: E um valor pago periodicamente ao franqueador, de maneira a ressarci-lo
pelo uso do sistema, direito de uso da marca e servigos prestados ao franqueado durante a
vigéncia do contrato. Geralmente corresponde um percentual fixo sobre o faturamento bruto
da unidade franqueada.

o O Fundo de Propaganda ou a Taxa de Publicidade, Propaganda e Promocdo: E uma
taxa (podendo ser um valor fixo ou ndo) paga mensalmente pelos franqueados para custear
acOes de marketing, para divulgacdo da marca e dos produtos e/ou servicos, atraves de
servigos de publicidade, propaganda e promogdes. Ela ndo deve ser considerada como receita
do franqueador, e sim uma antecipacéo de despesas. A administracdo do fundo pode ser feita
por ele ou por um Conselho de Franqueados (ou Conselho de Marketing), podendo o

franqueador fazer parte ou ndo.

De acordo com Ahlert, et al (2008), se os franqueados sociais recebem algum
pagamento por seus Servigos, é possivel adaptar a “abordagem comercial” ao contexto social,
ou seja, pagar taxas ao franqueador para suportar 0s custos operacionais do sistema. 1sso
também pode funcionar quando os franqueados fornecem seu préprio financiamento de
doadores para que possam pagar taxas. Assim, os franqueadores podem estabelecer relagdes
com bancos de investimento social, que negociam com os franqueados para fornecer
diretamente o financiamento necessario. A transferéncia do modelo comercial para o setor
social, no entanto, leva a um problema adicional. Embora os franqueados sociais possam
gerar um pequeno lucro, os royalties com base na rotatividade ndo fornecem necessariamente
incentivos orientados a objetivos em um ambiente social, uma vez que a maximizacgdo do
impacto social € o principal objetivo. Portanto, a base da taxa deve ser reconsiderada.
Oferecer uma taxa justa é uma pergunta basica para a qual o sistema de franquia social deve
encontrar uma resposta apropriada, uma vez que as taxas em andamento devem garantir o
desenvolvimento de conceitos bem-sucedidos pelo franqueador na auséncia de financiamento

de doadores.
Segundo 0 mesmo autor, quanto as franquias sociais, as taxas podem incluir:

o Royalties: os franqueados em pagamento continuo fardo ao franqueador a participacéo
continua do franqueado no sistema.

o Taxas de treinamento que o franqueador pode cobrar.

o Taxas adicionais: Os franqueados devem pagar pelos servicos ou outros beneficios que
o franqueador fornece, ou seja, atividades de captacéo de recursos, pesquisa cientifica etc.
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Segundo Temple (2011), as taxas de franquia podem ser calculadas de varias maneiras,

mas a estrutura de taxas sempre inclui:

1. taxa inicial / antecipada (por exemplo, com o intuito de cobrir custos de configuracéo,
desenvolvimento, marca comercial, legal, recrutamento)
2. taxas continuas / de gerenciamento (geralmente uma porcentagem do volume do

negocio)

O autor ainda afirma que, como regra pratica, no setor comercial, a taxa média inicial
é de cerca de 3% do volume de negdcios, enquanto a taxa média continua é de cerca de 7,5%
do volume de negdcios. Frequentemente, a taxa inicial é mantida baixa para fornecer um
ponto de entrada realista, enquanto a porcentagem da taxa em andamento diminui a medida

que a rotatividade aumenta (para incentivar o franqueado a expandir 0s neg6cios).

Temple (2011) ainda acrescenta que a definicdo do nivel das taxas € crucial para as
empresas sociais, que tratam do equilibrio dos objetivos financeiros e sociais e do
alinhamento de incentivos. O autor coloca em questdo dois pontos a respeito das taxas: a taxa
inicial deve ter como objetivo recuperar todos 0s custos iniciais (+ uma margem) ou basear-se
no que o mercado pode suportar / pagar? As taxas em andamento devem cobrir apenas 0s
custos dos servigos / suporte central (para gastar mais na entrega da linha de frente) ou obter

um lucro que possa ser reinvestido centralmente na missao social?

2.2.6. Desafios da franquia
2.2.6.1. Elementos importantes dos sistemas de franquia

A escolha da franquia como forma de expanséo, apesar de trazer beneficios, também
resulta em desafios especificos. Muitos estudiosos tém identificado o que afeta 0 sucesso de
um novo sistema de franquia. Segundo Richardson & Berelowitz (2012), uma das
caracteristicas mais importantes que afetam o sucesso ou o fracasso da expansdo € a
disponibilidade do potencial franqueador para crescer. Para Dees et al. (2004), isso inclui
definir a inovacdo a ser ampliada, o que significa reconhecer quais partes do negocio séo
criticas para o sucesso e quais poderiam ser alteradas sem comprometer o impacto O processo
de identifica-los também envolve perceber quais recursos da empresa original podem ser
efetivamente transferiveis para outro local. Esses recursos incluem tanto elementos do sistema

e estrutura do negécio como cultura e conhecimento.
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Richardson & Berelowitz (2012) acrescentam que para estar pronto para a replicacao,
0s sistemas e procedimentos operacionais precisam estar funcionando bem, as finangas devem
ser estaveis e sustentaveis, e 0 modelo de negocios deve ser claramente entendido e
codificado. Além disso, é imprescindivel que seja provado que o modelo funciona e nao

dependa apenas da lideranga ou circunstancias unicas.

Shane & Spell (1998) consideram que marca forte é geralmente um bom indicador do
sucesso de um sistema de franquia. Uma marca conhecida facilita a atracdo de possiveis
franqueados, bem como clientes em um novo local. Além da marca, é importante considerar a
selecdo correta de franqueados, levando em conta também a personalidade do proprietéario do
franqueado. Wattel (1968) sugere que existem diferencas significativas nas qualidades
pessoais necessarias a um franqueado e a um proprietario independente. Ele argumenta que 0s
franqueados ndo precisam de tanta capacidade de planejamento, criatividade e
competitividade; em vez disso, exigem uma personalidade altamente cooperativa, que inclui a
capacidade e vontade de seguir decisdes, politicas e rotinas estabelecidas por outros. Ele
também afirma que os franqueadores precisam considerar a capacidade de treinamento dos
franqueados em potencial. E necessario n3o apenas o treinamento inicial, mas também
treinamentos consistentes de acompanhamento quando ocorrem alteracfes sistémicas. Embora
os candidatos em potencial possam parecer motivados e qualificados, sua capacidade e

vontade de aprender sistemas e procedimentos podem néo ser tdo bons.

Além disso, para que uma franquia tenha sucesso é necessario ter recursos suficientes
para sua criacdo e manutencdo. Shane & Spell (1998) afirmam que a capacidade de uma
franquia de se sustentar sem a ajuda da sede € outra caracteristica de um sistema de franquia
bem-sucedido. Para Dees et al. (2004), o modelo financeiro pode ser adaptado as condicgdes
locais, considerando se a inovagdo pode se espalhar de maneira a reduzir custos, mantendo a
eficacia e se existem oportunidades para gerar novos fluxos de receita confiaveis. O modelo
deve ser padronizado o maximo possivel, a fim de obter transparéncia e facilidade de
replicacéo e a demanda local deve ser alta o suficiente para garantir receitas suficientes para o
franqueado. Por fim, o franqueador precisa considerar 0S recursos necessarios para monitorar
e gerenciar toda a rede, o que também é afetado pelo relacionamento entre o franqueador e o
franqueado - quando a necessidade de controlar os pontos de venda é alta, a organizacdo
inicial pode correr o risco de sofrer como resultado de se tornar franqueados excessivamente

administrados (Richardson & Berelowitz, 2012).
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2.2.6.2. Desafios para sistemas de franquia social

Além dos desafios enfrentados por todos os novos sistemas de franquia, 0s
empreendedores sociais podem enfrentar dificuldades adicionais ou diferentes devido a
natureza dupla de seus empreendimentos. Um primeiro desafio é equilibrar os objetivos
sociais e econdmicos e deixar clara a importancia disso para os franqueados. Segundo Tracey
& Jarvis (2006), o impacto social é definitivamente o objetivo principal de uma empresa
social, mas pode ser muito dificil alcangar objetivos sociais ambiciosos se ndo forem
suportados por um forte modelo de negdcios. Isso pode significar que os franqueados as vezes

comprometem seus objetivos sociais para alcancar a sustentabilidade financeira.

A selecdo de franqueados é outro desafio para a expansdo por franquia social. Para
Tracey & Jarvis (2006), franqueados com experiéncia em negdcios tém maior probabilidade
de liderar um empreendimento social comercialmente viével, entretanto, encontrar candidatos
com a capacidade de gerenciar um negdcio lucrativo tende a ser mais dificil do que encontrar
candidatos com o compromisso social necessario. A falta de um histoérico comercial por parte
dos franqueados implica no gasto de tempo e outros recursos valiosos pela necessidade
fornecer conhecimentos a eles sobre o gerenciamento de franquias. Essa dificuldade pode
levar franqueadores a abaixarem seus padroes e, segundo Dees et (2004), se a inovagéo for
implementada incorretamente ou falhar em atingir o impacto pretendido, ambas as partes néo
apenas terdo desperdicado uma quantidade significativa de tempo, dinheiro e outros recursos,

mas também a reputacdo do franqueador e a credibilidade da inovacéo.

Por fim, as empresas sociais geralmente operam sob condicGes de trabalho dificeis.
Segundo Seid (2009), os locais de expansdo das franquias podem estar sujeitos a condic¢oes
precarias de transporte e de infraestrutura — de eletricidade, agua corrente, de comunicacao ou
de falta de tecnologia da informacdo, bem como capacidades insuficientes da cadeia de

suprimentos do mercado.

Além disso, Tracey & Jarvis (2006) alertam sobre a possibilidade de haver problemas
relacionado com os funcionarios das franquias por muitos empreendimentos sociais
empregarem pessoas desfavorecidas para aumentar o impacto social. Independentemente de
serem 0s proprietarios do franqueado ou funcionarios da loja, eles podem ndo ter as
qualificacdes necessarias para o trabalho e precisam ser treinados. No entanto, mesmo apds

esses treinamentos, um funcionario pode ndo executar bem o trabalho. No entanto, é muito
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dificil demitir tal funcionario, porque ele ou ela também deve ser um beneficiario do
programa. Seid (2009) complementa que mesmo que ndo haja problemas com os funcionarios
ou a infraestrutura, o publico consumidor poderd ndo conseguir pagar o preco total pelos
produtos e servicos fornecidos pela empresa. Todos esses fatores podem tornar a situagéo ja

dificil dos sistemas de franquia social que tentam ter sucesso ainda mais desafiadora.

2.3. Plano de negbcios

Para desenvolver uma empresa ou expandi-la é necessario uma gama de informacdes e
um planejamento estruturado. O plano de negdcios € capaz de fornecer o suporte necessario
para a estruturacdo de uma empresa, auxilia no planejamento e execucéo dos processos dentro

de uma organizacdo.

Segundo Cunha e Ferla (1997), um plano de negdcios possui a trés funcdes, a de
desenvolver ideias a respeito de como o negdcio deve ser conduzido, a de ser uma ferramenta
retrospectiva, em relacdo a qual um empresario pode avaliar o desempenho atual de unia

empresa ao longo do tempo e, por fim, a de levantar dinheiro.

2.3.1. Estrutura do Plano de Negocios

Para Dornelas (2012), ndo ha uma estrutura especifica ou um modelo padréo universal
de plano de negécios, ja que cada negdcio possui suas particularidades e semelhancas. E

necessario escrever o plano de negécios de acordo com as necessidades do publico-alvo.

Para este trabalho, abordaremos a estrutura proposta por Dolabela (2006), sendo ele

composto pelo sumario executivo, a empresa, o plano de marketing e o plano financeiro.

Dessa forma, por meio do plano de negocios sera possivel avaliar a possibilidade da
expansdo da empresa por meio do sistema de franquias, analisando seu mercado e seus

concorrentes e também elaborar um plano de marketing e financeiro.

2.3.1.1. Sumario executivo

Salim (2001) define o sumario executivo como sendo um resumo do plano de

negocios, no qual é possivel encontrar ter uma visdo geral dele, a ponto de cativar o leitor e
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fazé-lo se aprofundar na leitura. Segundo Dornelas (2005), o suméario executivo deve ser a
ultima parte a ser elaborada, ja que depende das outras se¢des do plano.

2.3.1.2. A empresa

Para Dolabela (2006), essa secdo deve apresentar uma descri¢do da empresa, sobre sua
missao e objetivos, estrutura organizacional e legal e as responsabilidades da equipe, o plano

operacional e as parcerias.

Na visdo de Dornelas (2008, p. 116), “esta ¢ a secdo do plano na qual é apresentado
um breve resumo da organizacdo da empresa, sua histéria, qual o seu proposito, a natureza

dos servicos ou produtos oferecidos, qual é o seu modelo de negdcios e os seus diferenciais.”

O plano operacional, também pertencente a esse topico, detalha sobre a natureza do
negocio, produtos/servigos e sistemas usados. Para o caso de um plano de negdcios para
expansdo pelo sistema de franquias, é necessario conter alguns aspectos como a interacédo
entre o franqueado e franqueador, como o produto/servico é entregue e 0s sistemas de

comunicagéo, responsabilidade e estabelecimento de metas.

23.1.3. Plano de Marketing

Segundo Dolabela (2008), o plano de marketing € constituido pela Andlise de
Mercado e pela Estratégia de Marketing. A primeira busca conhecer o mercado no qual a
empresa estéa inserida, estudando seus clientes, concorrentes, fornecedores e ambiente em a
empresa vai atuar, com o intuito de descobrir se 0 negécio é realmente viavel. A ultima se
refere ao planejamento quanto a maneira que empresa oferecera seus produtos ao mercado,

buscando otimizar suas potencialidades de sucesso.

2.3.1.3.1. Analise de Mercado

Administrar a funcdo de marketing comeca com uma analise completa da situacéo da
empresa. A empresa deve analisar seus mercados e ambientes de marketing, a fim de

descobrir oportunidades atraentes e evitar ameacgas ambientais. Deve analisar suas forcas e
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fraquezas no ambiente que atua, e também as acBes de mercado atuais e potenciais, para
determinar quais oportunidades devam ser perseguidas (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

A andlise de mercado inclui a analise do setor, do ambiente, da clientela, da

concorréncia e dos fornecedores no qual a empresa ira atuar.

2.3.1.3.1.1.  Andlise do setor
As analises feitas do setor estdo intimamente ligadas aos aspectos do ambiente externo.

Segundo Dolabela (1999), os aspectos que devem ser levados em conta na andlise do

setor encontram-se na tabela

Tabela 03 - Analises feitas do setor

a) Fatores Demograficos: que se referem as caracteristicas gerais da populacdo, no que
tange o seu tamanho, composicao etéria, grau de escolaridade, sexo, profissdo, estado civil,
composic¢do familiar, distribuicdo geografica, entre outras.

b) Fatores Econdmicos: considerando inflacdo, taxa de juros, oscilagbes no mercado
cambial, balanca econdmica, tudo com olhares globais, visualizando acontecimentos em
todo mundo.

c) Fatores Legais e Politicos: refere-se a avaliacdo de politicas setoriais, a legislacdo, aos
incentivos especificos sobre MPME (micro, pequenas e médias empresas) e a observancia
das leis que reagem o setor. Também acontecimentos ligados a politica.

d) Fatores Tecnoldgicos: Mudancas tecnoldgicas podem afetar setores da economia, sendo
importante a avaliacdo da sustentabilidade, a influéncia da tecnologia com relagdo ao
negaocio.

e) Fatores Culturais: Englobam fatores socioldgicos, antropdlogos, principios éticos e
morais e tradigdes.

Fonte: Adaptado de Dolabela (1999, p. 152)

2.3.1.3.1.2. Analise do ambiente / Analise SWOT

De acordo com Dornelas (2008, p.131), “a andlise do ambiente de negocios
(oportunidades e ameagas) mostra como 0 mercado se apresenta para a empresa. No entanto, é
preciso que a empresa conhega seus pontos fortes e fracos, para que consiga definir as

oportunidades de negocios mais atrativas e a quais riscos esta mais suscetivel.”
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A andlise SWOT estuda e apresenta os fatores que podem afetar a iniciativa
organizacional. De acordo com Rodrigues, et al (2005), ao alinhar os pontos fortes de uma
organizacdo e os fatores criticos de sucesso que satisfazem as oportunidades de mercado estao

alinhados entre si, a empresa serd competitiva a longo prazo.

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo
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Figura 03 - Matriz SWOT
Fonte: adaptado de SILVA, 2009

Para andlise do ambiente interno, segundo Kotler (2000), é necessario que cada
negocio avalie de forma periddica suas forgas e fraquezas internas, que se analisem suas
competéncias quanto ao marketing, financas, operacionais e organizacionais de forma a
classificar cada fator uma grande forca, uma forga, uma caracteristica neutra, uma fraqueza ou

uma grande fraqueza.

Para Rezende (2008), as forcas sé&o as varidveis internas e controlaveis que propiciam
condicdes favoraveis para a organizagao em relagdo ao seu ambiente. S&o aspectos favoraveis
dela que podem influenciar positivamente seu desempenho e, por isso, devem ser amplamente

explorados pela organizacao.

Quanto as franquezas, de forma oposta as forgas, Martins (2007) conceitua como

sendo 0s aspectos mais negativos da empresa em relagcdo ao seu produto, servi¢co ou unidade
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de negdcios, e podem ser controlados pela prépria empresa e precisam ser consideradas de
forma relevante para o planejamento estratégico. Por ser um aspecto interno da empresa muito
negativo e desfavoravel, deve ser controlada ou eliminada para ndo prejudicar a

competitividade da empresa a longo prazo.

Ja em relacdo ao ambiente externo, de acordo com Ferrell e Hartline (2009), as
oportunidades e ameacas sdo fatores externos a empresa, e independem das forcas e fraquezas.
Elas ocorrem tipicamente dentro dos ambientes competitivo, do consumidor, econémico,

politico/legal, tecnoldgico e/ou sociocultural.

As oportunidades, segundo Rezende (2008), sdo as variaveis externas e nao
controladas, que podem criar as condi¢des favoraveis para a organizacdo, desde que a mesma

tenha condicGes ou interesse de utiliza-las.

Por fim, as ameacas sdo definidas por Martins (2007), como sendo 0s aspectos mais
negativos do produto/servi¢o da empresa relacdo ao mercado onde esta ou ird se inserir € ndo
estdo sob controle da empresa. Elas podem levar a empresa para uma reducdo de receita ou

até mesmo a seu desaparecimento e estdo relacionadas com os concorrentes e novos cenarios.

2.3.1.3.1.3. Andlise da concorréncia

Segundo Dornelas (2008), concorrentes de uma empresa ndo se restringem a
organizacGes que oferecem produtos semelhantes, mas também aqueles que desviam a
atencdo de seus clientes, convencendo-o0s a adquirir seus produtos, os chamados concorrentes
indiretos. E necessério entender quem sdo, o que oferecem, seus pontos fortes e fracos, se eles

atendem toda a demanda, para uma melhor analise dos concorrentes.

2.3.1.3.1.4. Fornecedores

Fornecedores sdo aqueles que fornecem produtos, matérias-primas ou servigos para
seu cliente. Segundo Dolabela (2006), para captar informacdes especificas dos fornecedores
do negdcio e deles com relagcdo ao mercado, é preciso entender algumas questdes como quem
sdo os fornecedores, o0 que eles oferecem, suas condi¢cOes de fornecimento, para quais

concorrentes fornecem e quais os pontos fortes e fracos de cada um.



48

2.3.1.3.1.5. Clientes

Dolabela (2006) acredita que para se aprofundar e entender melhor os clientes do
negocio, é importante ter conhecimento sobre questdes como o tamanho da clientela-alvo, sua
demanda, seu perfil, a forma como o produto/servico chega até ele, seus hébitos de compra,

seus desejos quanto ao produto e o prego que eles estariam dispostos a pagar.

2.3.1.3.2. Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing € a etapa seguinte a analise de mercado. Segundo Dornelas
(2008, p. 138), “as estratégias de marketing sdo os meios e métodos que a empresa devera
utilizar para atingir seus objetivos. Essas estratégias geralmente se referem ao composto de

marketing, ou os 4Ps (quatro pés): produto, preco, praca e propaganda.”

23.1.321. 40s

A Figura 04 ilustra, segundo a percepc¢do de Kotler e Keller, as quatro componentes do

chamado composto de marketing.

Mix de marketing

A

Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos 5
Garantias grego gromog:?o
Devolucdes reco delista romocdo devendas
s Descontos Propaganda

Concessoes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacdes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Figura 04 - Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler e Keller (2006).
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2.3.1.3.2.1.1. Produto

Na visdo de Kotler e Armstrong (2007), produto € aquilo que é apresentada pela
organizacdo ao mercado para apreciacdo, aquisi¢cao, uso ou consumo, afim de satisfazer um

desejo ou uma necessidade.

Segundo Dornelas (2008, p. 139), “posicionar o produto no mercado significa
direcionar o produto para atender as expectativas e necessidades do cliente-alvo escolhido, no
segmento de mercado definido.”

2.3.1.3.2.1.2. Prego

Segundo Kotler e Armstrong (2007) preco é a quantia em dinheiro cobrada por um
produto ou servico, é o resultado da soma que os consumidores pagam em troca dos

beneficios obtidos pelo uso de um produto ou servico.

Boone e Kurtz (2009), afirmam que é necessario que a precificacdo de um
produto/servico deve ser feita de modo a apoiar a estratégia de marketing de um produto,
realizar as metas financeiras de uma empresa e se ajustar as realidades do ambiente de

mercado.

2.3.1.3.2.1.3. Praca

Esse componente do mix de marketing é conhecido também como canais de
distribuicéo, ja que se refere a forma na qual a organizacdo faz com que o produto chegue ao

consumidor final.

Essa forma de distribuicdo, de acordo com Salim et all (2005), ela pode ocorrer por
diversos tipos de canais, venda com vendedores, distribuidores, revenda, por franquias, por

telemarketing, internet e por meio de outro produto.

2.3.1.3.2.1.4. Promocéo

De acordo com Kotler (1998), promocéo é o conjunto de a¢bes que estardo incidindo

sobre certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializacdo ou divulgacéo.
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Kotler e Armstrong (2007), afirmam que para o marketing moderno é necessario mais
do que um bom produto, com preco competitivo e a disposicdo dos clientes. E necessaria uma
boa comunicacdo entre a empresa e 0s clientes. Os instrumentos de comunicagdo incluem:
propaganda, promocdo de vendas, relacdes publicas e/ou publicidade, forca de vendas e

marketing direto.

2.3.1.4. Plano financeiro

O plano financeiro prova que a empresa € viavel e pode ganhar dinheiro fazendo o que
propde. De acordo com Dornelas (2008, p. 88 e 89), “a se¢do de finangas deve apresentar em
nameros todas as acdes planejadas para a empresa e as comprovacgdes, por meio de projecoes
futuras (quanto necessita de capital, quando e com que propdsito) de sucesso do negdcio.
Deve conter demonstrativo de fluxo de caixa com horizonte de, pelo menos, trés anos;
balango patrimonial; andlise do ponto de equilibrio; necessidade de investimento;
demonstrativos de resultados; analise de indicadores financeiro do negécio, como faturamento
previsto, margem prevista, prazo de retorno sobre o investimento inicial (payback), taxa

interna de retorno (TIR) etc,.”

2.3.14.1. Investimentos Iniciais

Dolabela (2006) afirma que os investimentos iniciais possuem trés partes: as despesas
pré-operacionais; 0s investimentos fixos; e 0s recursos necessarios para colocar a empresa em

funcionamento até gerar receitas, ou investimentos iniciais de capital de giro.

As despesas pré-operacionais sdo aquelas que ocorrem antes da empresa entrar em
operacdo, como gastos com pesquisa de mercado, honorarios publicitarios para

desenvolvimento da marca, registro da marca e registro da empresa.

Os investimentos fixos sdo gastos relacionados com a montagem fisica do negdcio,
envolve gastos com, por exemplo, aquisicéao e instalagcdo de maquinas e equipamentos, obras e
reformas, moveis e utensilios, centrais telefénicas, aparelhos eletrénicos, de informatica.
Constituem também o patrimoénio da empresa e podem ser vendidos e convertidos em

dinheiro.
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Por fim, o capital de giro inicial sdo 0s gastos operacionais necessarios para iniciar as
atividades da empresa. Depois de algum tempo de atividade, eles serdo cobertos pelas receitas,
entretanto, na fase inicial, elas precisam ser cobertas pelo empreendedor. Elas envolvem ao
aluguel do imovel, pro-labore, salarios e encargos, aluguel telefone, depreciacGes, luz,

honorérios do contador, materiais de limpeza, etc.

2.3.1.4.2. Projecdo dos resultados

De acordo com Dornelas (2015, p.170), a demonstracdo de resultados “[...] € uma
classificacdo ordenada e resumida das receitas e das despesas da empresa em determinado

periodo.”. O autor ainda d& um exemplo de demonstrativo de resultados.

Iterm Explicacao
Receila Bruta Total Geral das Vendas
(-) deduches impostos e abatimentos

= Receita Liguida

(<) Custos do Pariodo Gastos referentes a producdo,
comercializacdo ou dos servigos
prestados
= Lucro Brueto
(-) Despesas S5E0 gastos necessancs para que a

ainvidade seja desenvolvida
(atividades administrativas, de
vendas e financeiras)
= Lucro Operacional

(+/-) Receita/Despesa ndo Mio proveniente das operacies
DpEraciona

= Luere Antes do Imposto de Henda
(-] Imposta de Renda

= Luere Liquido

Figura 05 - Exemplo de Demonstrativo de Resultados

Fonte: Dornelas, 2015, p.171

O Demonstrativo de Resultados (DRE), segundo Dolabela (1999) é a apuracdo dos
resultados, computando lucros e perdas, e verificando a disponibilidade financeira depois de

pagos todos 0s compromissos.
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2.3.14.3. Projecdo do fluxo de caixa

Segundo Salim et all (2005, p 110), “Fluxo de caixa representa a evolucdo das
entradas e saidas de recursos financeiros da empresa ao longo do tempo, de forma a visualizar,
a cada momento, a disponibilidade liquida do caixa e verificar se os desembolsos futuros
poderéo ser efetuados nas datas previstas”.

Para Dolabela (2006), o fluxo de caixa é uma ferramenta adequada para um controle
financeiro de curto prazo eficaz, que acompanha as entradas e saidas do caixa da empresa. E
capaz de mostrar 0 horizonte de curto e médio prazos, assim, 0 empreendedor consegue se
planejar, escolhendo os melhores caminhos e evitando desastres. De maneira simples, é
possivel dizer que o fluxo de caixa como apresenta a soma das entradas financeiras, subtrai as

saidas, apura e apresenta os saldos.

Segundo Warrem, Reeve e Feis (2001), para a projecao de fluxo de caixa existem dois

métodos:

a) O método direto reporta as origens e as aplicacfes do caixa operacional. A principal
origem do caixa operacional é o recebimento das vendas dos consumidores. As principais
aplicagdes do caixa operacional incluem o pagamento aos fornecedores de mercadorias € 0
pagamento de salarios aos funcionarios. A diferenca entre esses recebimentos e pagamentos é
o fluxo de caixa liquido das atividades operacionais.

b) O método indireto reporta o fluxo de caixa operacional, comec¢ando pelo lucro liquido
e ajustando-0 com receitas e despesas que ndo envolvem entradas nem saidas de dinheiro. Ou
seja, 0 lucro liquido contébil é ajustado para determinar o montante liquido de caixa das
atividades operacionais, (WARREM, REEVE E FEIS,2001, p.469).

2.3.1.4.4. Ponto de equilibrio

Do ponto de vista de Dornelas (2008, p. 155) “no ponto de equilibrio ndo ha lucro nem
prejuizo. E o ponto no qual a receita proveniente das vendas equivale & soma dos custos fixos
e variaveis”. Segundo ele, € uma importante ferramenta gerencial, porque ela possibilita que o

empresario tome conhecimento do momento em que 0 empreendimento passa a obter lucro.

Segundo Dornelas (2015), o ponto de equilibrio é calculado por meio da seguinte

formula:
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PE = (Custos Fixos TotaisMargem de Coniribuigio) x Receita
onde: Margem de Contibuicio = Receita — Custos Varidveis
entio custo fixo

PE =

1 = {rusto varavel Teceita total)

Para obter o PE em quantidades de produtos, basta dividir o resultado anterior
pelo prego de venda unitino do produto

Figura 06 - Formula Ponto de Equilibrio
Fonte: Dornelas, 2015, p.173.

2.3.1.45. Andlise de investimento

Por meio da andlise de investimento é possivel verificar se o retorno do investimento
esperado é comparavel com as taxas pagas pelo mercado. O Tempo de Retorno de
Investimento (Payback), a Taxa Interna de Retorno (TIR) e o Valor Presente Liquido (VPL)

sdo os principais indicadores da analise.

Segundo Dornelas (2015, p.175): “[...] os indices financeiros indicam como esta a

situagdo financeira da empresa e a capacidade de honrar seus compromissos no prazo.”

2.3.1.45.1. Tempo de Retorno de Investimento — Payback

De acordo com Dolabela (2006), o periodo de payback, ou de recuperagdo do
investimento, é o tempo necessario para recuperar o dinheiro investido inicialmente no novo
negocio. O autor ainda afirma que é capaz de indicar o tempo exato necessario para a empresa
recuperar seu investimento inicial em um projeto, a partir das entradas de caixa. Quanto
menor o tempo de payback, mais atraente € o projeto de investimento, ja que apresentara mais

liquidez e menor risco.

2.3.1.4.5.2.  Valor Presente Liquido (VPL)

Segundo Lacruz (2008, p. 117) “o VPL representa o valor atual para os futuros fluxos
reais que serdo gerados para o projeto, deduzido o investimento inicial, descontado a uma taxa

que representa o custo de oportunidade do investidor.”
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Segundo Dornelas (2015), para o calculo do VPL é feito uma estimativa do valor atual
para os futuros fluxos de reais gerados pelo projeto e, entdo, deduzido o investimento inicial.
Pode-se entender que, se o VPL for positivo, o projeto sera viavel, caso contrario, devera ser

rejeitado. Ele apresenta a seguinte formula para o célculo:

r Fi ) 3 Fn 5 )
VPL = | L PO L S -
\0=K (+kF (-kF ~0-kr)

Figura 07 - Férmula do Valor Presente Liquido (VPL)
Fonte: Dornelas, 2015, p.178.

Sendo, VPL o valor presente liquido, Fn o fluxo de caixa ap6s imposto no ano t, N a
vida do projeto em anos, K a taxa de desconto (taxa de retorno exigida) e INV o Investimento
inicial.

De acordo com Dolabela (2006), se esse valor for positivo, indica que a empresa deu

retorno acima das expectativas; se for negativo, significa que o investimento rendeu menos

que o desejado no periodo.

2.3.1.45.3. Taxa Interna de Retorno (TIR)

Segundo Lacruz (2008, p. 120), TIR pode ser entendido “como uma taxa de desconto
que iguala o valor presente das entradas de caixa esperados de um projeto ao valor presente
das saidas esperadas de caixa. Ou seja, a taxa de desconto que, aplicada a série de entradas e

saidas de caixa esperadas, iguala o fluxo a zero.”

Dolabela (2006, p. 227) afirma que “¢ a TIR que, se utilizada para o calculo do VPL,
atribuira a este um valor exatamente igual ao valor do investimento inicial feito pelo
empresario.” O autor ainda acrescenta que critério de decisao por meio desse indicador €: se a
TIR for maior que a taxa de retorno desejada, o projeto se torna aceitavel; se for menor, ele é

entdo rejeitado.

2.3.1.5. Ordem de realizagéo

Dolabela (2008) sugere uma ordem de realizagdo do plano de negécios:



55

Tabela 04 - Ordem de realizagdo do plano de negécios

Ordem de Realizagdo  Descrigdo Tipo de acéo envolvida
1 Anélise de mercado Coleta de dados

2 Estratégia de marketing Coleta de dados

3 A empresa Coleta de dados

4 Plano financeiro Anélise

5 Sumario executivo Revisdo

6 Anélise de risco e tomada de decisdes Deciséo

Fonte: Elaborada pela autora com base em Dolabela, 2008

2.4. Plano de negdcios — franquia social

Ahlert, et al (2008), em sua obra Social Franchising: A Way of Systematic Replication
to Increase Social Impact, propde um plano de negdcios para expansao por meio de franquia
social. Ele define que, um plano de negdcios para franquia social é a descricdo escrita da
nocdo de expansao de um projeto inicial sem fins lucrativos por meio da franquia. Um plano
de negdcios para um sistema de franquia social visa potenciais apoiadores e doadores e,
portanto, deve incluir todos os aspectos do projeto. Ndo é um documento fixo e pode ser mais

desenvolvido ou alterado quando novas perspectivas se tornarem disponiveis.

Ahlert, et al (2008) descreve os aspectos que ele acredita fazerem parte de um plano
de negdcios.

. Resumo executivo: para ser realizado em no maximo duas paginas, ele inclui uma
breve descricdo do conceito de negocios, servico, estratégia de negocios, potencial de
mercado, beneficios para os destinatarios, competéncia e capacidade da organizacdo inicial e
necessidades de capital nos primeiros periodos. Como o resumo executivo costuma fazer parte
do plano de negocios que um investidor (neste caso, doadores ou apoiadores) lera primeiro,
deve ser detalhado e facil de ler, a fim de capturar seu interesse.

. O conceito de negdcio que descreve o impacto social aspirado, estratégias de como o
impacto pode ser causado e 0s motivos da crenca que os ele sera alcancado. ("O que
realmente quero alcangar e como meu plano passo a passo garante que chegarei 14?"). Sendo

muitas vezes Util um cronograma para a implementacéo.
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. O servico descrito em detalhes. Doadores e apoiadores esperam uma explica¢éo de por
que o servico especifico beneficia os destinatarios. Mais importante, esta se¢do deve explicar
como o proprio servico difere dos outros.

. Questdes mais relevantes e importantes do mercado e do setor devem ser listadas para
demonstrar uma compreensao do mercado a ser inserido. Qual é o publico alvo? Quais fatores
influenciam sua deciséo de usar o servigo? Quais sdo as suas necessidades sociais especificas?
Quem sdo os fornecedores existentes mais importantes e qual € o modelo de servigo? Quais
sdo os desenvolvimentos mais importantes? Se aplicavel, as leis e regulamentos relevantes
também devem ser listados.

. Um plano de negdcios também deve incluir uma estratégia de marketing elaborada.
Nesta etapa, 0 plano de negécios deve primeiro descrever os objetivos do mercado e
estabelecer um cronograma: que participacdo de mercado a empresa quer obter, 0 sistema
pode obter uma renda e qual grau de conscientizacdo esta sendo visando? Além disso, o plano
deve conter politicas de como chegar la: como localizar franqueados e expandir o servico e, se
apropriado, que preco fixar? Como se comunicar e anunciar o servigo?

. Também € importante uma secdo que apresenta a equipe, descrevendo as habilidades e
competéncias de cada membro da equipe e explicar quem se destina a assumir qual
responsabilidade. A configuracdo e organizacao do sistema também devem ser abordadas.

. Cada plano de negécios deve conter uma avaliacdo realista das oportunidades e riscos,
indicando quais desenvolvimentos podem afetar a organiza¢ao de maneira positiva e negativa,
e como isso pode ocorrer, bem como um plano sobre como reagir a essas possiveis mudancas
no ambiente.

. Um plano de negdcios deve incluir uma secdo descrevendo o plano de financiamento
para 0s proximos trés a cinco anos. Devem ser preparadas demonstragdes financeiras como
um relatério de resultados, plano de liquidez, posicdo financeira e patrimonial, plano de
captacdo de recursos, plano de investimentos e uma previsdo de desenvolvimento para
captacdo de recursos, ganhos e gastos. E interessante haver um planejamento sobre quais
fundos ou outros recursos de capital devem financiar quais despesas. Os numeros reais sO

devem ser publicados se forem rastreaveis e bem investigados.
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3. METODOLOGIA

Para a realizacdo do presente trabalho e para o alcance dos resultados esperados,
alguns procedimentos metodologicos foram adotados. Nela séo definidas o tipo da pesquisa, 0
sistema de coleta de dados e de que forma os dados serdo analisados e interpretados.

Para Boaventura (2004, p.64) "nessa etapa, 0 pesquisador ira definir onde e como sera
efetuada a investigacdo, o tipo de pesquisa, 0 universo abrangente, a populacdo, a amostra, 0s

instrumentos de coleta dados.”.

3.1. Classificacdo da pesquisa

De acordo com Gil (2002), pesquisa é o procedimento racional e sistematico, cujo

objetivo € proporcionar resposta aos problemas que sao propostos.

Ela pode ser classificada quanto aos seus objetivos, a abordagem do problema e seus

procedimentos técnicos.

3.1.1. Proposito

Quanto aos objetivos ou propdsitos da pesquisa, ela pode ser classificada em trés

grandes grupos: exploratérias, descritivas e explicativas.

Segundo Gil (2002), as pesquisas exploratérias é uma abordagem adotada para
familiarizar-se mais com o problema, visando deixa-lo mais explicito e criar hipéteses e,
assim, obter mais informacOes capazes de apurar ideias e obter uma nova percepgdo a seu
respeito. Possui um planejamento flexivel, e é indicada quando se tem pouco conhecimento

do assunto.

O presente estudo visa descrever um plano de negocios de uma escola de idiomas em
expansdo, que atua como um negdcio social, por meio do sistema de franquias. Como o
sistema de franquias para um negdécio social € pouco explorado e de dificil entendimento, é
necessario fazer o uso da pesquisa exploratdria, utilizando pesquisas bibliograficas,
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas e analisando exemplos que

estimulam a compreensao sobre o assunto.
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3.1.2. Abordagem

A abordagem diz refere-se a forma que os dados coletados pela pesquisa realizada

serdo trabalhados. Esses dados podem ser processados de forma quantitativa ou qualitativa.

Com relacdo a abordagem, esse trabalho pode ser classificado como pesquisa
qualitativa e, segundo Figueiredo (2004), a pesquisa qualitativa é utilizada quando ¢
impossivel investigar e compreender atraves de dados estatisticos alguns fenémenos voltados

para a recepgdo, a intuicdo e a subjetividade.

Ele pode ser classificado como qualitativo por procurar informac6es sobre o sistema
de franquia social, estruturacdo e plano de negdcio, estratégia de marketing, elaboracdo planos
financeiros, simulagdes dos dados com o intuito de construir um plano para a empresa

estudada.

Segundo Roesch (2006, p. 154), a “pesquisa qualitativa é apropriada para a avaliacao
formativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo
quando é o caso de preposicdo de planos, ou seja, quando se trata de selecionar as metas de
um programa e construir uma intervencdo, mas nao € adequada para avaliar resultados de

programas ou planos”

3.1.3. Técnicas

Alinhado aos objetivos e abordagem da pesquisa estdo os procedimentos técnicos
utilizados para a coleta de dados, com o intuito de ser conduzido aos resultados desejados.
Segundo a classificacdo de Gil (2008), existem 7 tipos: Pesquisa Bibliografica, Pesquisa
Documental, Pesquisa Experimental, Levantamento, Estudo de Campo, Estudo de Caso e

Pesquisa-Acéo.

Para a conducdo deste trabalho, foram adotados os procedimentos técnicos de pesquisa

bibliogréfica, pesquisa documental, e levantamento.

A pesquisa bibliografica € um procedimento tedrico. Segundo, Gil (2008), ela é
elaborada baseada em materiais ja existentes, sendo principalmente livros e artigos cientificos.
De acordo com Lakatos e Marconi (2001), a pesquisa bibliografica pode ser definida como
um resumo dos principais trabalhos ja feitos, e sdo extremamente importantes por possuirem a

capacidade de prover dados atuais e relevantes com relacionados com o tema. Para eles, a



59

andlise e entendimento adequados da literatura colabora para a planificacdo do trabalho, a ndo
cometer certos erros e duplicacGes, além de ser uma fonte indispensavel de informacdes,

podendo servir de guia para indagacoes.

Neste trabalho a pesquisa bibliografica foi feita com base em materiais j& publicados,

como livros, artigos e manuais sobre o sistema de franquia comercial e social.

Para Lakatos e Marconi (1991), o que caracteriza a pesquisa documental é a fonte de
coleta de dados, que sdo apenas os documentos denominados de fontes primarias. Ela pode

ser feita no momento que acontece o fato ou até mesmo depois.

Referente a este trabalho, o procedimento técnico de pesquisa documental foi feito
com base em documentos financeiros e contabeis, manuais para aplicacdo de professores

estrangeiros para o programa e relatérios que medem a satisfacdo de seus clientes.

Segundo Gil (2008), o estudo de campo ¢é feito basicamente através de observagdes
sobre as atividades realizadas pelo grupo que esta sendo estudado e por meio de entrevistas
feitas com informantes afim de entender e obter informacdes sobre explicacdes e

interpretacdes do que ocorrem naquela realidade do objeto estudado.

Para este trabalho, o estudo de campo foi feito com a busca por informagGes sobre o
assunto abordado no trabalho através de entrevistas e observacfes da rotina das aulas, e dos

professores inseridos no ambiente da escola.

3.2. Coleta de dados

A coleta de dados é um passo fundamental para elaborar uma boa pesquisa e para a

realizacdo deste estudo, pois por meio dela é possivel obter informaces relevantes para tal.

A coleta de dados deste trabalho foi realizada por meio de pesquisa bibliogréfica,

visitas, observacéo, pesquisa de mercado, entrevistas e coleta documental.

Com relacdo a coleta de dados por meio da pesquisa bibliografica, foram feitas por
meio de livros disponibilizados pela biblioteca da universidade e em pdf, além de artigos,

manuais e informacg6es provindas da internet.

A coleta de dados também ocorreu por meio de entrevistas com funcionarios da

empresa, que foram entrevistas ndo estruturadas ou informais e entrevistas semiestruturada.
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Segundo Lakatos e Marconi (1999), as entrevistas informais ndo seguem nenhum padrdo e
podem ser realizadas por meio de uma simples conversa na qual as pessoas falam abertamente
sobre um determinado assunto. A entrevista semiestruturada, por sua vez, de acordo com Gil
(2008), possui um certo grau de estruturacdo pois € guiado por topicos que o entrevistador
possui interesse e que vai sendo explorado ao longo dela. O entrevistado pode conversar

livremente, mas € direcionado novamente a esses topicos caso desvie muito do assunto.

Quanto a coleta por meio de observacao, ela foi feita atraves da técnica da observacéo
néo participante, na qual, segundo Lakatos e Marconi (1999), o pesquisador tem contato com
a comunidade, grupo ou realidade estudada, mas néo se integra e nem participa dela.

Por fim, quanto a coleta documental como ja mencionado anteriormente, foi feita

através de documentos financeiros e contabeis, manuais e relatdrios de satisfacéo de clientes.

3.3. Anélise e interpretacdo de dados

Segundo Gil (1999, p.168), “a interpretagdo tem como objetivo a procura do sentido
mais amplo das respostas, o que é feito mediante sua ligacdo a outros conhecimentos
anteriormente obtidos”. E, de acordo com Yin (2001, p. 131) “A andlise de dados consiste em
examinar, categorizar, classificar em tabelas ou, do contrario, recombinar as evidéncias tendo

em vista proposi¢Oes iniciais de um estudo”.

Neste trabalho, a partir da coleta de dados das referéncias bibliograficas, pesquisas e
de informacdes coletadas, foi possivel analisa-los e interpreta-los por meio de métodos de
analises de mercado, marketing, financeiros e, assim, corroborar com a elaboracdo de um

plano de negocios para a expansao da 4YOU?2.

3.4. LimitacOes da pesquisa

Todo e qualquer tipo de método de pesquisa terd alguma limitagdo, que precisam ser
mencionadas para uma avaliacdo mais justa e aumento da credibilidade e validade dos

resultados obtidos.

A maior dificuldade desta pesquisa esta na baixa quantidade de estudos profundos
sobre o assunto e de informacdes disponiveis sobre outras organizacGes gque possam ser

comparadas com a empresa estudada, com relacdo ao seu modelo de negdcio.
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4. OBJETO DE ESTUDO
4.1. A 4YOU2

Criada em 2011 por Gustavo Fuga, a 4YOU2, do inglés "for you too" que significa em
portugués “para vocé também”, é uma escola de idioma que fornece aulas de inglés
ministradas por intercambistas, atuando em parceria com ONGs em regides da periferia de
S&o Paulo. A escola combina aulas presenciais com um aplicativo de ensino adaptativo que
detecta o perfil de aprendizado do usuario, e é capaz de construir um plano de estudos
especifico, de acordo com suas preferéncias de temas a serem tradados.

A 4YOU2 é um negdcio social que busca transformar e democratizar o ensino de
idiomas no Brasil, proporcionando experiencias transformadoras de aprendizado e cultura para
todos os envolvidos — alunos, professores estrangeiros, ONGs, escolas e toda a comunidade. Ela
busca mostrar ao mundo uma outra maneira de fazer negocios, colocando o impacto social e as

pessoas em primeiro lugar.

YOU

IDIOMAS

Figura 08 - Logo da 4YOU2
Fonte: Website da 4YOU2

4.2. Historia

Gustavo Fuga criou a 4YOU2 quando ainda era estudante de economia na Faculdade
de Economia e Administragdo da Universidade de Sdo Paulo. Ao entrar na faculdade, ele
percebeu sua desvantagem em relacdo aos seus colegas de classe que falavam inglés
fluentemente e dominavam até mesmo outras linguas, enquanto ele ndo tinha quase nenhum

entendimento do inglés. Além de ja se ver em desvantagem no mercado de trabalho, Gustavo
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ja percebia isso dentro de sala, ja que quase todos os textos pedidos em aula ndo eram em

portugués.

Gustavo aprendeu a falar inglés com o convivio com intercambistas de diversos paises,
como Alemanha, Estados Unidos, Argentina, trabalhando voluntariamente na AISEC, rede
internacional de estudantes intercambistas, onde ele era responsavel por intermediar o contato

com ONGs brasileiras que tinham interesse em empregar estrangeiros.

E a ideia do modelo de negdcio da 4YOU2 surgiu e foi montada em um dia, em uma
das negociacdes pela AISEC. Na Ultima hora, uma ONG desistiu de empregar um estudante
que ja estava em solo brasileiro. Para contornar a situacdo, Gustavo disse que tinha um projeto

de ensino de inglés no qual ele poderia trabalhar.

Com o plano de proporcionar aos estudantes mais desfavorecidas a oportunidade de
aprender a lingua inglesa com estrangeiros, Gustavo montou um stand durante um evento,
levou alguns estudantes estrangeiros da USP para conversar com o publico e afixou um cartaz
improvisado com a inscrigdo “curso de inglés por R$ 55”. Saiu de 14 com 50 inscritos e em
abril de 2012, abriu a primeira unidade da 4YOUZ2, na Fabrica da Criatividade, no Capéo
Redondo, zona sul de Sdo Paulo. No final do ano de 2012, a empresa ja contava com 200

alunos e 4 professores estrangeiros.

No ano de 2013, o numero de alunos cresceu para 600, com o oferecimento do curso a
mais uma organizacdo parceira, o Projeto Arrastdo no Campo Limpo. Nesse ano, teve inicio o
processo de aceleragdo com o Instituto Quintessa - organizagdo sem fins lucrativos, promove
a aceleracdo de negdcios sociais permitindo o desenvolvimento dos empreendedores, trazendo

um novo olhar e consciéncia para a gestao e governanca do negaocio.

A aceleracdo abordou estruturacdo de processos e gestdo de pessoas, redesenho dos
produtos e precificagdo, ferramentas para gestdo financeira, metas comerciais, modelo
societario, assessoria juridica, definicdo de modelo de expansdo, acompanhamento de
indicadores de resultado e qualidade dos processos, ponte com potenciais clientes, e
preparacao para captacdo de investimento. No primeiro semestre de 2014, a escola ja contava

com 850 alunos e 10 professores estrangeiros.

Hoje a 4YOU2 conta com 7 unidades na capital paulista (Santana, Campo Limpo,
Ipiranga, Jardim Angela Tabodo da Serra, Tatuapé e Capdo Redondo), 2 unidades em Minas

Gerais (Patrocinio e Pedro Leopoldo) e 1 unidade na Paraiba (Jodo Pessoa). Por ela ja
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passaram milhares de alunos e centenas de professores de mais de 47 nacionalidades
diferentes.

4.3. Missao, visao e valores

Assim como qualquer outro negécio social, na 4YOU2 o propdsito social é
extremamente importante. A 4YOU2 tem como missdo transformar a educacgdo por meio do
ensino de idiomas e experiéncias transculturais de forma acessivel e de qualidade para a base

da piramide em ambito global.

Buscando cumprir sua missdo, a 4YOU?2 oferece aulas de inglés de qualidade, com
professores estrangeiros provindos de diversos lugares do mundo, com uma bagagem cultural
enorme, e com precos extremamente acessiveis, com mensalidades a partir de 79 reais (até 1/7
do preco de outros cursos de idiomas, atingindo a populacéo de regides desprivilegiadas), sem
cobranca de taxas de matriculas e que ja esta incluso o material didatico.

O termo "transcultural™ utilizado para descrever a missdo da organizagdo é por conta
da origem dos professores: todos estrangeiros. Sdo jovens de até 30 anos, estudantes
universitarios ou recém-graduados que desejam, como muitos outros jovens, ter uma
experiéncia de intercambio no Brasil e, mais do que isso, realizar um trabalho social

impactando positivamente o mundo.

Como visdo, a 4YOU2 pretende tornar-se a primeira referéncia de qualidade e
acessibilidade em ensino de idiomas nas comunidades em que atua, servindo como modelo

inovador de negdcio social e de educagédo no Brasil.

Além de afirmar os objetivos de sua missdo, a visao da empresa ainda inclui o objetivo
de exercer o papel de modelo de negdcio social e de educagdo no Brasil, um modelo a ser

seguido por outras empresas.

Quanto aos valores da empresa, ela possui cinco, e ela descreve em seu site como:

o Ouse: Ser inovador e ndo ter medo de pensar a frente.
o Crie: ter criatividade nas solugbes para realizar a missdo da empresa da forma mais
objetiva possivel.

o Faca: atitude de mao na massa e colaboracéo para fazer acontecer.
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. Entregue: comprometimento de maneira geral, para crescer e proporcionar a maximo

de pessoas a experiéncia de aprender com a empresa.

. Conecte: interagcdo constante com alunos, professores e equipes em um ambiente
dindmico.
4.4, Estrutura organizacional

Gustavo iniciou as atividades da 4YOU?2 junto a sua irma Carolina Fuga. Um pouco
depois, a amiga e também estudante na época, Ana Machado se juntou a eles. Ana também
fazia parte da mesma organizacao estudantil e tinha muito interesse pelo tema de educacéo.
Em 2013, Carolina saiu da organizacdo e o americano Raley White entrou na gestdo da
organizacdo. A empresa contava com dois socios, Gustavo Fuga e Ana Machado, trés
diretores, os proprios sécios e o americano Raley White, cerca de 7 funcionarios
administrativos além dos professores estrangeiros. Mais tarde, Ana Machado e Raley White
também deixaram a organizacao, que se modificou bastante até chegar a estrutura atual. Apds
a entrada de um novo corpo diretivo e entrada de novos funcionarios administrativos,
atualmente a 4YOU2 possui a seguinte estrutura organizacional, que ainda vem se

modificando constantemente, devido ao crescimento da empresa.

CEQ
Gustavo

Diretor de Produto Diretor B2B Diretor, B2C Diretor Back office Gerente de
(Renan) (Gustavo) (Leandra) (Rodrigo) Marketing
Analista de
Expansio
Coord de Mkt Online
1 SDR Atendimento
Desenvolvedor] Designer Especialista Lider de Gerente de Coordenador Gerente de
Lider g Académico Projetos Operagdes Pedagdgico WVendas Analista Mkt Online
Closer [ T Financeiro
COOrGENanores
|_| Desenvolvedores |  Analista dministrativas| [-CCr@enadores VE"dff”ES Talentos Analistas (2)
(s) académico — KeyAcc (3] Pedagogicos 11 intern
Analistas
Coordenad A dmini i Lider RH
| I— (A0 MINISIrativos
Pedagogico 131 Hub Managers

Assistentes

Figura 09 - Estrutura organizacional atual da 4YQOU?2

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa
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Além da estrutura administrativa, a 4YOU2 conta com cerca de 2 a 3 professores

estrangeiros por unidade, que passam de um a dois semestres na organizacao.

O time de produtos trabalha na busca constante da melhoria da metodologia
pedagogica e no desenvolvimento e melhoria dos materiais didaticos e do aplicativo de ensino
adaptativo da 4YOU2, que é capaz de detectar o perfil de aprendizado do usuério, construindo

um plano de estudos especifico.

Ja a é&rea de B2B se encarrega das opera¢Ges do negdcio relacionado ao ensino e
relacionamento em empresas, entidades e instituicfes de pequeno a médio porte. Essa parte do
empreendimento funciona como uma parceria entre tais organizacdes, na qual elas oferecem
ensino de inglés aos funcionarios. Nesse caso, 0 custo é mais caro e é oferecido a bolsa
Impact para aqueles que ndo tém condicdo de pagar a contrapartida, mesmo assim fica mais

barato do que os cursos existentes no mercado.

O back office é responsavel por diversas atividades internas. O financeiro cuida desde
o fluxo de caixa e contas a pagar até o planejamento financeiro da companhia. A equipe de
expansdo é responsavel pelo suporte e planejamento na abertura de novas unidades. A equipe
de talentos internacionais é responsavel pelo recrutamento e suporte dos professores
estrangeiros. O RH é responsavel pelo recrutamento e suporte de funcionarios internos. Além
disso, nessa area existe uma equipe que cuida do atendimento aos clientes, para garantir a

melhor interacdo com o aluno seja por telefone, e-mail, redes sociais ou chat.

A éarea de marketing cuida da divulgacdo dos produtos e servicos oferecidos pela
4Y QU2 através da internet e das midias digitais.

A érea de B2C cuida das operagdes do principal negocio da empresa, o ensino de
inglés e relacionamento com pessoas das classes C, D e E. De maneira simplificada, subarea
comercial é responsavel pela atracdo de alunos e ha 1 vendedor em cada escola., a de
operacOes é responsavel pela retencdo dos alunos e a parte pedagdgica garante a execugdo do
modelo pedagdgico da escola. Atualmente a &rea de operagbes € composta por 27

funcionarios.

Atualmente, a 4YOU2 possui cerca de 53 funcionarios, mas tem se expandido muito
ultimamente e a quantidade de funcionérios vem se alterando por conta de novas contratagdes,

e ainda 11 funcionarios estdo em fase de contratagéo.



66

4.5. Professores

Os professores que lecionam na 4YOU2 sdo um dos grandes diferenciais da escola.
Eles sdo todos jovens estrangeiros universitarios ou recém-graduados, de diferentes

nacionalidades, podendo ser nativos ou fluentes na lingua inglesa.

Eles sdo atraidos por meio de programas de voluntariado, onde estrangeiros fluentes
na lingua inglesa podem aplicar para darem aulas na escola. O programa é divulgado pelos

meios digitais e a inscricdo também ¢ feita de maneira online.

O atrativo principal para trazerem esses voluntarios para serem professores na 4YOU2
é, de fato, o social, dando a oportunidade para que eles atuem em comunidades carentes do
pais, proporcionando um aprendizado cultural e social, que se difere completamente de sua

realidade.

4YOU2 Idiomas

4V0Uz2 wants to bring motivated and RATING
enthusiastic change makers from all
over the world to share their English

Reviews (o)

knowledge and cultural background Rating
y with people in underprivileged areas
i in $AAfo Paulo, Brazil. Quality
o ed
Teachers will be living in Brazilian Value
Host Families in the areas where they will teach, and will also have
the opportunity to participate in a cultural program called Support
‘Journey', where they will get to know better the social and
economical scenario in SAfAfo Paulo, through guided visits to Overall

other Social Business and NGOs.

If vou believe in the power of education to change realities and want an experience to develop vourself,
apply here and help us to bring the world to our classrooms!

APPLY HERE: http://bit.ly/10BPZSL

LEARN MORE: http://4vouzidiomas.com/change

Figura 10 - Pagina de aplicacgdo de voluntariado da 4YOU?2 pela Volunteer Forever

Fonte: Site da Volunteer Forever, 2019

Os requisitos minimos para participar do programa séo: inglés avangado, fluente ou
nativo, estar cursando ou ser graduado em qualquer area de conhecimento e ter o certificado

de verificacdo de antecedentes, para garantir a integridade do projeto.
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Além da oportunidade de fazer parte da histéria brasileira e impactar a vida de
centenas de estudantes, a 4YOU2 oferece como beneficios para os professores:

Curso de especializacdo (Lato Sensu) em educacdo de inglés

. Orientacao total na primeira semana

. Suporte a orientacdo para solicitacdo de visto
. Treinamento e desenvolvimento continuos

. Aulas de portugués

o Visto de estudante VITEM-1V e identidade brasileira
. Bolsa mensal (R$ 1100 reais)
. Host local

. Reunides regulares e eventos sociais

Para ministrar na 4YOU2, esses voluntarios passam por um processo seletivo
criterioso, dado por meio de 5 etapas, para garantir bons professores que possuam 0S mesmos
valores da empresa e tenham engajamento com o ambito social e o desejo de mudanga por meio

da educacéo.

A 4YOU2 procura por professores que estejam empenhados em mudar vidas através
da melhoria do conhecimento linguistico do aluno. Mais do que isso, em professores que
buscam a oportunidade de transmitir suas proprias experiéncias, a fim de deixar claro para o0s

alunos que eles também séo capazes de alcancar qualquer coisa que desejarem.

Além disso, os professores precisam estar empenhados em ajudar o Brasil a superar
um grande desafio: o ensino da lingua inglesa. Devem ser criadores de mudancas,
apaixonados pela educacdo e estdo sempre prontos para dedicar sua energia e talento a
melhoria das habilidades de inglés e cultural dos alunos, fornecendo aulas de inglés de alta

qualidade.

Os professores passam por um treinamento intensivo da metodologia da 4YOU2 e
possuem uma supervisao académica continua. Eles sdo encarregados de dar de 20 a 26 horas
de aula por semana, ndo mais de 6 horas por dia, de segunda a sabado, e gastam cerca de mais
4 horas em atividades independentes, desde a preparacdo da aula até as reunides de pais e

professores.

Os professores estrangeiros sd@o considerados essenciais e um grande diferencial da

organizacdo. Por conta disso a selecdo desses professores € de extrema importancia e deve ser
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feito com muito cuidado, para que sejam selecionados perfis que estejam adequadas com a cultura
da empresa. Ainda, o desenvolvimento deles como professores também é um fator essencial e é
uma das prioridades da empresa. E esse foi um dos motivos para a criacdo do cargo de
coordenador pedag6gico, ja que muitas vezes serve como um suporte para criacao e aplicacdo das

aulas.

4.6. Metodologia

A equipe da 4YOU2 desenvolveu uma metodologia especial e exclusiva, diferente

daquela dada na maioria das escolas.

A metodologia envolve muita tecnologia, com utilizacdo de diversas ferramentas de
aprendizado digital. Além do material tradicional, as salas de aula sdo equipadas com uma
televisdo para a projecao de slides que séo usados durante as aulas e, além disso, os alunos do
publico adults possuem o acesso ao aplicativo 4YOU2 Study para a préatica do vocabulario e
gramatica, seja em casa ou em qualquer lugar que estiverem. Esta mistura de ferramentas de

ensino modernas, tradicionais, digitais e analdgicas é denominada Ensino Hibrido.

As aulas sdo totalmente focadas em conversacgdo, pois a 4YOU2 acredita que o dificil
no mundo moderno é a possibilidade de conversar em inglés no dia-a-dia. E por isso as aulas

sdo 100% aplicadas por professores estrangeiros e forcam o aluno a se comunicar em inglés.

Os assuntos das aulas ndo sdo criados para serem dadas de forma continua. Cada aula
traz um topico novo, seja sobre um filme, uma masica, um pais, uma pessoa famosa, ou
qualquer outro assunto, e durante uma hora eles conversam sobre esse topico. Para as aulas

séo utilizadas imagens e videoclipes.

Além de muito tempo de conversacdo, durante as aulas o professor também
proporciona apoio, corregdes e feedbacks, para otimizar o tempo do aluno praticando o que é

mais dificil de ser fazer no dia-a-dia e tdo necessario, a conversacao.

Como mencionado anteriormente, para praticar a gramatica e o vocabulario, a 4YOU2
desenvolveu um aplicativo no qual o aluno pode usar para praticar quando e onde quiser. Este
conceito utilizado pela 4YOU2, que inverte a logica tradicional de aprender contedo novo

em sala de aula e pratica-lo em casa se chama Aula Invertida.
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Além disso, a metodologia da 4YOU2 leva em conta a particularidade de aprendizado
de cada aluno. Por isso, o aluno é avaliado pelo professor depois de cada aula, com base na
participacdo e dedicacdo na sala de aula. O aluno é aprovado para o proximo modulo se
concluir as quarenta horas de aulas presenciais e se tiver nota igual ou superior a 70% em sua
avaliacdo pedagogica. Essa avaliacdo considera a avaliacdo da aula presencial feita pelo
professor e a nota do desempenho nos exercicios da plataforma digital.

4.7. Cursos

A 4YQU?2 foca somente na atuacdo do ensino de inglés, sdo aulas com duragéo de
uma hora durante a semana e de duas horas nos sdbados. Sendo mais um diferencial da escola,
as aulas tratam de um assunto diferente em cada aula e sdo feitas de forma que ndo seja
necessario ter assistido a aula anterior para conseguir acompanhar a aula seguinte. Dessa
forma, os alunos possuem grande flexibilidade de dias, horérios e professores para assistirem

as aulas.

O ensino é dividido em 2 publicos: Joy e adults. E ambos sdo divididos em 3 niveis de

aprendizado: bésico, intermediario e avangado.

. Joy class: aulas para criancas dos dez a treze anos. O curso foi feito para preparar a
crianca para o curso adults. Esse curso utiliza um material didatico terceirizado, da Speed Up.
. Adults class: aulas para adultos, a partir dos quatorze anos. No curso de adultos, o
material didatico utilizado é préprio e totalmente digital. Os alunos realizam os exercicios,

testes e o conteudo da aula pelo aplicativo.

O valor da mensalidade depende da quantidade de aulas por semana que o cliente
escolher, o plano mais basico, no qual o aluno vai terminar o curso em 7 anos, tem o valor de
R$ 79,00.

A maior parte do publico da 4YOUZ2 é formada por jovens-adultos. A maior parte das

aulas ocorrem nos dias da semana no periodo da noite e aos sdbados o dia todo.

Para o segmento B2B, a 4YOU2 oferece formatos de aulas que se adaptam as

necessidades de seu publico.

. Class, para turmas de no maximo 12 alunos

. Club, clube de conversagdo em pequenos grupos de alunos



70

. Private, aulas particulares com professores estrangeiros

Além disso, os valores também se adequam a condicdo de cada parceira, tanto de
acordo com o namero de funcionarios quanto pela modalidade de pagamento, que pode ser
feita por desconto direto em folha, cartdo de credito de cada aluno ou mesmo pago pela

empresa.

Durante os meses de férias, a 4YOU2 também oferece cursos intensivos de 3 a 4 semanas.

Eles ocorrem no més de janeiro e julho (como pode ser visto no anexo C).

4.8. Aplicativo

Como a 4YQU2 utiliza as aulas presencias para focar na conversacéo, ela desenvolveu
e disponibilizou um aplicativo de ensino para a pratica gramatical, onde o aluno pode realizar
exercicios que possibilitam o aumento constante de vocabulario. Ele é exclusivo para 0s
alunos e garante maior flexibilidade e rapidez no aprendizado, além de oferecer maior
comodidade permitindo que o aluno pratique a lingua inglesa em qualquer lugar, por ser um

aplicativo que funciona de modo offline.

O aplicativo é adaptativo que detecta o perfil de aprendizado do usuario, construindo
um plano de estudos especifico. Nele, o aluno também pode consultar o tema das suas

préximas aulas presenciais e acompanhar seu progresso pedagdgico durante o curso.

4.9. Unidades

Atualmente a 4YOU2 possui dez unidades, sete na capital paulista, duas em Minas
Gerais e uma na Paraiba. Em Sao Paulo as unidades se localizam em Santana, Campo Limpo,
Ipiranga, Jardim Angela, Tabo&o da Serra, Tatuapé e Capdo Redondo, sendo esta Gltima a
primeira unidade da escola. Em Minas Gerais as unidades estdo localizadas em Patrocinio e

Pedro Leopoldo. A unidade na Paraiba fica em Jodo Pessoa.

A maioria das unidades se localizam em regides mais periféricas, buscando atingir seu
publico alvo, classes C, D e E. Elas estdo situadas proximas de estacdes de trem e metrd. O
escritorio, onde sdo realizadas as tarefas administrativas, que antes se localizava na prépria

unidade do Cap&o Redondo, atualmente se encontra na regido da Vila Madalena.
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Além das unidades fisicas, a 4YOU2 tem o seu negocio B2B. Nessa parte do negdcio,
as aulas sdo ministradas nos proprios espagos fisicos das empresas. A vantagem deste servico
B2B é que diminui os custos para a 4YOU2 e possibilita atingir um publico que ja se encontra

no mercado de trabalho.

4.10. Modelo de negécio

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o modelo de negdcios descreve o racional de
COmo uma empresa cria, entrega e captura valor. Eles comparam o modelo de negdcios com
um mapa da implementacdo da estratégia, atraves da utilizacdo de estruturas organizacionais,
processos e sistemas. A seguir foi elaborado, seguindo a estrutura do canvas, o0 modelo de

negocio da companhia, para obter uma visdo geral de seu funcionamento.
. Proposta de Valor

A proposta de valor da 4YOU2 ¢ oferecer ensino de inglés de alta qualidade para
pessoas menos favorecidas. Dando a elas a oportunidade de aprender inglés de maneira

acessivel e com uma grande troca cultural entre alunos e professores.

A empresa busca atingir essa proposta de valor por meio da qualidade de ensino
através das aulas ministradas por professores estrangeiros e dos baixos valores cobrados nas
mensalidades do curso. Além da qualidade por meio das aulas presenciais, um aspecto
importante que eleva a qualidade de ensino, é a customizagdo do ensino para cada aluno, de
acordo com seus interesses e e necessidades de aprendizados. Através do aplicativo
desenvolvido e personalizado pela empresa, a empresa é capaz de cria um plano de estudo e

fornecer um ensino mais dedicado as necessidades de cada aluno.
. Segmento de clientes

O publico alvo da 4YOUZ2 séo pessoas da base da piramide, que sédo das classes C, D
e D. Grande parte do publico e formado por jovens adultos, na faixa de 18 a 25 anos de idade.
Mas possui curso também dedicado a criangas. E um publico que vive em grande
desigualdade social e que ndo teve grandes oportunidades de um ensino de inglés de

qualidade, possuindo grandes desvantagens quanto ao mercado de trabalho.
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Grande parte do publico da 4YOU2 reside ou estuda em éareas mais periféricas,
proximas de algumas unidades. Mas, devido a localizagdo das unidades ser de grande

movimentacao e facl acesso, o seu publico ndo se restringe a proximidade com as unidades.

. Canais

Para o publico do B2C, o servico oferecido pela 4YOU2 é entregue nas proprias
unidades da escola, durante as aulas cujas quais sdo focadas na conversacdo e, também, por
meio do aplicativo 4YOU2: Study, cujo foco € a pratica gramatical € por meio de exercicios,
possibilitando aumento constante de vocabulario. Para o puablico do B2B, a Unica diferenca

é que o servico é oferecido nas dependéncias da propria empresa contratante.

O meio de comunicacdo da empresa é através das redes sociais, como facebook e
instagram, e website da empresa, mas ela também utiliza panfletos e banners na regido das
escolas e nos locais de parcerias, como ETECs e o Centro Cultural do Campo Limpo, além de

visitas as escolas da regiao.
. Relacionamento com clientes

O back office, mais especificamente a equipe de atendimento, é responsavel pelo
relacionamento direto com o cliente para interacdo e questdes gerais. Eles sdo feitos por
telefone, e-mails, redes sociais ou chats. Com relagcdo a questdes do dia a dia, dentro de cada
unidade, o relacionamento com o cliente é de responsabilidade do hub manager. Em questdes
pedagdgicas, caso ndo sejam resolvidas dentro da sala de aula junto com o professor, 0s

coordenadores pedagogicos e suas equipes intermediam.

A equipe comercial é responsavel pelo relacionamento com o clientes nos primeiros
contatos, explicando sobre a empresa, seus servi¢cos e como ela pode ajudar os clientes, por
meio de visitas a escolas, pontos da comunidade e arredores da regido de localizagdo das

unidades.
) Fontes de receita

A 4YOU2 é um negdcio social sustentavel, que possui como fonte de renda as
mensalidades pagas pelo curso — cujos valores podem variar de acordo com o plano escolhido

pelo aluno referente a quantidade de aulas por semana, e que sdo muito menores quando
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comparado a outros cursos de inglés — e a taxa de matricula, paga uma Unica vez no ato da

matricula. Nas mensalidades ja esta incluso o material didatico.

O pagamento das mensalidades pode ser realizado por meio de boleto bancéario ou
cartdo de crédito, sendo a primeira parcela no ato da matricula e as demais a trinta dias da
parcela anterior. JA 0 pagamento da taxa de matricula é realizado por meio do cartdo de
crédito no ato da matricula ou por meio do boleto bancario a ser pago em até sete dias

corridos apds o ato da matricula.
. Recursos principais

Os professores estrangeiros sao o0s principais recursos da empresa. S80 um grande
diferencial da empresa pois, além de proporcionar uma experiéncia completa de ensino para
os alunos, apresentam um custo muito baixo para empresa, ja que sdo jovens voluntarios que
se candidatam para participar de um grande projeto de impacto social: mudar vidas de pessoas

mais desfavorecidas através da melhoria do conhecimento linguistico.

Além disso, o material didatico, tanto o fisico quanto o online sdo 0s outros recursos
principais da organizacdo. O material didatico fisico, ainda que terceirizado, serve de guia
para o curso para o publico do Joy. J& o material digital, destinado ao publico do Adults class,
disponiveis no aplicativo e na plataforma digital, sdo de autoria propria e representam a
metodologia e personalizacdo do curso de inglés da 4YOU2, juntamente com o material

desenvolvido pelos professores para as aulas.
. Atividades chave

As atividades chave da 4YOU2 incluem as aulas, o recrutamento, treinamento e
suporte aos professores, a administracdo das unidades e a expansdo do impacto social, seja

por meio da abertura de novas unidades ou pela busca por novos alunos.

As aulas representam a existéncia da 4YOUZ2 e por meio dela é entregue a proposta de
valor da empresa. Sua preparacgéo inclui a elaboracdo do plano de aulas, criacdo de atividades

de aulas, alem de acompanhamento e desenvolvimento dos alunos.

O recrutamento, treinamento e suporte aos professores é uma das atividades chave
pois os professores sdo 0s responsaveis por trazer valor as aulas da empresa. Ela envolve
desde a divulgacdo das oportunidades, processo seletivo até o suporte e engajamento do

professor ja no Brasil.
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A administragdo das unidades compreende tarefas como organizacdo das salas de aula
e do material didatico, do pagamento das mensalidades e outras atividades financeiras,
controle da presenca e desempenho dos alunos. Elas representam uma atividade chave pois é

necessario que elas estejam em ordem para que as aulas ocorram.

A expansdo do impacto social envolve tanto a abertura de novas unidades como a
divulgacdo e adesdo de novos alunos nas escolas. A abertura de novas unidades envolve
tarefas como busca de investidores, estudo dos potenciais locais de abertura, planejamento
financeiro, entre outros. A divulgacdo e adesdo de novos alunos envolve atividades de
elaboracdo do plano de divulgacéo para atracdo dos novos alunos, criacdo de parcerias, ida a

escolas e divulgacdo pelos meios digitais.
. Parceirias principais

Atualmente, a 4YOU2 conta com diversas parcerias, com empresas, entidades e
instituicdes, que oferecem ensino de inglés aos funcionarios. O método da 4YOU2 ja esta
implantado em alguns parceiros, entre multinacionais, empresas médias e pequenas,
organizagOes ndo governamentais, escolas e faculdades. Por meio dessas parcerias, a 4YOU2
consegue aumentar sua cartela de clientes e aumentar seu impacto social, democratizando o

acesso de ensino de inglés de qualidade dentro dessas organizacdes.

Existem algumas organizacdes parceiras que auxiliam a 4YOU2 nas atividades
relacionadas com a captacdo e vinda dos professores estrangeiros para o Brasil. Apesar de a
4Y QU2 ter bastante controle e conseguir quase que somente atraves de suas redes de contato
achar novos jovens estrangeiros propensos a trabalhar no Brasil como professores de inglés
para pessoas de classes mais baixas. Mas ainda conta com parcerias de organizac¢des sociais
internacionais para divulgagdo do programa em sites. Ja para a vinda desses jovens para o
Brasil, a 4YOU2 conta com a parceria de advogados para auxiliar nas questdes burocréticas,
como a ajuda na documentacao para o visto e instalagdo dos professores no pais — no registro

nacional de estrangeiro, por exemplo.

Além disso, a 4YOU2 conta com a pareceria de diversas ETECS (Escolas Tecnicas
Estaduais), com escolas publicas, com o Centro Cultural do Campo Limpo, Fabrica da
Criatividade, e alguns SESCS. Por meio deles, a 4YOU2 consegue divulgar a escola,

atingindo seu publico alvo.
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o Estrutura de custos

Os custos que envolvem a realizacdo do negocio sdo os que envolve o pessoal, a
estrutura fisica da unidade, material didatico e outros custos menos relevantes, como matérias

de limpeza e de sala.

A 4Y QU2 possui altos custos com o pessoal, principalmente com a equipe interna. Os
custos com professores, quando comparados com concorrentes, s&o muito menores. 1sso é
possivel por conta do prop6sito da empresa e por atrair pessoas que buscam a experiencia de
realizar um intercAmbio e impactar a vida de pessoas, € ndo que almejam apenas retorno

financeiro.

Os custos que envolvem a estrutura fisica da empresa, como aluguel da unidade,
energia elétrica, agua, internet , sdo um custo alto para a empresa também, ainda mais por

atuar em locais de facil acesso, o que eleva o pre¢o do aluguel.

O material didatico também € um custo importante para a 4YOU2, pois cada aluno do
publico Joy possui um livro por modulo do curso, sendo um custo variavel com o nimero de
alunos. Além disso, 0 custo para manutencdo do aplicativo e da plataforma digital também

envolve custos relevantes.

4.11. Definigédo do problema

Hoje a 4YOU2 vive um segundo momento de sua historia. Recentemente a empresa
recebeu investimento de um fundo internacional para expandir e abrir 30 unidades, e até o
presente momento, 3 das unidades existentes ja foram abertas, as unidades Jardim Angela,
Tabodo da Serra e Tatuapé. A companhia estd na fase de crescimento e, assim como qualquer
empresa, enfrenta desafios e esbarra em questdes para sustentar seu crescimento e impacto
significativo, de forma a manter sua oferta de alta qualidade e custo baixo, sem alterar sua

proposta de valor.

Leandro, diretor da area de B2C, responsavel pelas operacfes da principal area do
negocio, e contato direto para realizagdo deste trabalho, carrega anos de experiéncia na area
de ensino de idiomas, trabalhou anteriormente na Pearson, como gestor da marca Skill e
cuidando de operagdes da Wizard. Leandro é um dos responsaveis pela execugdo do plano de

expansédo da organizacao.
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Com ampla experiéncia na gestdo de rede de franquias, franqueados e lojas préprias,
além de expansdo de rede de franquias, Leandro vé dois caminhos para a expansao: através de

unidades proprias ou por meio de rede de franquias.

O objetivo deste trabalho é analisar os modelos de rede de franquias para entender a
viabilidade da opg¢éo e ajudar a 4YOU2 encontrar o melhor caminho para a sua expanséo.

4.12. Verificacao da adequacdo do sistema de franquias no projeto

De acordo com Ahlert, et al (2008), a construgdo de um sistema de franquia social
exige um investimento de tempo e recursos. Por conta disso é essencial avaliar suas
oportunidades e riscos. Sua viabilidade depende de fatores conceituais, ambientais e
organizacionais. O autor lista as seguintes perguntas que sdo destinadas a determinar se a

franquia é adequada ao projeto social em questdo.

a) O projeto sem fins lucrativos é adequado para franquia?
b) O ambiente é adequado para franquia?
C) Existe capacidade e competéncia organizacional / financeira suficiente?

Para avaliar a se o sistema de franquias é adequado para a expansdo da 4YOUZ2, as
duas primeiras questfes foram analisadas, sendo a terceira como um primeiro ponto a ser
avaliado pela empresa, para decidir se deve ou ndo seguir com o plano de expansdo por

franquias sociais.

a) O projeto sem fins lucrativos é adequado para franquia?

Analisando quanto a sua existéncia, a 4YOU2 tem alcancado sua missdo social
pretendida, a de transformar a educacdo por meio do ensino de idiomas e experiéncias
transculturais de forma acessivel e de qualidade para a base da pirdmide, entretanto, ela ainda
estd limitada ao ambito nacional, mas o desejo € atingir o &mbito global. Mais de 10 mil
alunos ja foram beneficiados com o projeto que, possui boas avaliagcbes. Os professores
possuem a avaliacdo de 4,6 numa escala de 1 a 5 e a experiéncia 4YOU?2 é avaliado com a
nota 4,4, também numa escala de 1 a 5.

A 4YOU2 possui a certificacdo B Corp, que classifica empresas e organizaces que

associam crescimento econdmico ao desenvolvimento social e ambiental. A mensuragdo do
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desempenho socioambiental ocorre por meio da ferramenta GIIRS, desenvolvida e aplicada
pela B Lab, organizacdo sem fins lucrativos que atende a um movimento global de pessoas

gue usam 0s negocios para gerar o bem.

Tabela 05 - Desempenho socioambiental da 4YOU2 em 2019 segundo GIIRS

Area de impacto Score

Governanca (Score total) 17,1
Trabalhadores (Score total) 27,9
Comunidade (Score total) 21,7
Meio ambiente (Score total) 4,6
Cliente (Score total) 52,8

Fonte: Certificacdo B Corp (2019)

A pontuacgédo de impacto geral da empresa foi de 124,3, de uma escala de 0 a 200. A
média da pontuacdo geral para empresas classificadas do mesmo negdécio foi de 50,9. A
empresa também ganhou reconhecimentos em 2016 e 2019 por Best for Customers e em 2019
por Best for Overall. Esses reconhecimentos sdo concedidos para empresas com certificacao
B Corp com melhor desempenho (por criar maior impacto por meio de seus neg6cios), com a

pontuacdo entre os 10% melhores.

A 4YQU2 tem atingido seu publico alvo e, para atingir o ambito global, uma grande
rede produziria vantagens reais. Dessa forma, o beneficio social pode ser aumentado atraves

do sistema de franquias.

Quanto ao potencial de franquia, os elementos que levaram ao impacto social sdo 0s
baixos valores das mensalidades, a experiéncia com os professores estrangeiros e o foco no
publico certo. Esses elementos podem ser tdo eficazes e eficientes em outras regides ou paises
do que nas localizacOes existentes. Deve ser apenas necessario dar mais atencdo para que o
foco no puablico certo seja sempre levado em conta, quanto a escolha de suas localidades,
parcerias e publicidade. O conhecimento para administrar € os elementos que formam o
negocio social podem ser descritos e detalhados. Dessa forma, é possivel que franqueados

repliquem o conceito.

b) O ambiente é adequado para franquia?
Quanto a existéncia de potencial de expandir o conceito, é possivel verificar a
necessidade social para isso. Segundo dados da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF)

menos de 3% da populacdo brasileira é fluente em inglés, sendo 87% das familias brasileiras
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pertencentes a classes C, D e E, grande parte formada por jovens adultos, que buscam uma
posicdo no mercado de trabalho, que cada vez mais estdo exigindo a lingua inglesa como
requisito basico. E, o alto valor das mensalidades das escolas de inglés e de professores

particulares cria lacunas nas quais a 4YOU2 pode atuar.

Os servigos oferecidos pela 4YOU2 — as aulas de inglés com professores estrangeiros
— possuem uma alta demanda e alta receptividade, sendo valorizados por seus beneficiarios, o

que propicia um melhor ambiente para o sistema de franquias.

C) Existe capacidade e competéncia organizacional / financeira suficiente?

De acordo com Ahlert, et al (2008), a implementacao de um sistema de franquia social
utiliza muito mais capacidade do que geralmente € esperado e requer varias habilidades
gerenciais. O franqueador deve monitorar, coordenar, treinar e supervisionar os franqueados e
é responsavel por todos os procedimentos, logistica, finangas etc., dentro da rede de franquia.
E importante que a organizacdo analise e avalie as capacidades e as habilidades gerenciais

necessarias ao franquear o projeto se eles estdo disponiveis na organizacao.

Ainda, o autor reforca que é igualmente importante possuir uma base de capital
suficiente para atender aos requisitos financeiros. Para avaliar isso, é essencial um plano de
financiamento para os primeiros periodos, que compare a renda na forma de margens e / ou
fundos concedidos e o0s custos totais da instalagdo e operacdo de um sistema de franquia. Um
sistema de franquia sé deve ser implementado se fundos especificos e adequados tiverem sido
reservados para esse fim, por exemplo, na forma de um reconhecimento de uma quantia
grande de um doador, investidor, empreendedor ou se a organizac¢do for grande o suficiente
para ter fundos suficientes excedente para fornecer o proprio capital. Além disso, séo

recomendadas reservas de capital suficientes para desenvolvimentos inesperados.

O plano financeiro com relacdo a abertura de uma unidade de franquia sera elaborado
mais para a frente do trabalho, dando um direcionamento para que a empresa entenda a

necessidade de financiamento e investimento.
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5. PLANO DE NEGOCIOS

Segundo a classificacdo de Ahlert, et al (2008), a 4YOU2, ao utilizar o sistema de
franquias sociais, assumiria o formato de um sistema organizado comercialmente projetado

para obter beneficios sociais.

Assim, o plano de negocios foi elaborado de acordo com a estrutura proposta por
Dornelas (2012), com alguns dos aspectos citados por Ahlert, como sendo partes importantes

de um plano de negdcios para franquias sociais.

Ela foi focada para a criacdo das etapas com o plano de marketing, a descricdo da

empresa e do plano financeiro, sendo o sumario executivo ndo elaborado para os fins desse

trabalho.
5.1. Plano de Marketing
5.1.1. Analise de mercado

Nesta parte do trabalho, o0 mercado no qual a 4YOU2 trabalha sera analisado e cada
questdo e aspecto que impacta no negdcio sera estudado com o intuito de contornar qualquer

adversidade, podendo até mesmo torna-las em alguma oportunidade.

5.1.1.1. Analise do setor

O setor no qual a 4YOU2 esta inserida é a da educacdo, mais especificamente no
mercado de idiomas. Dessa forma, nesse topico serdo levantados alguns dados dos ultimos

anos e sua evolucao até o estado atual desse setor.

O inglés ainda é o idioma universal e dominar a lingua inglesa permite a comunicagédo
com pessoas ao redor do mundo. De acordo com dados da Education First conhecimento na
lingua inglesa é de extrema importancia para o mercado de trabalho, 80% dos diretores de
recursos humanos afirmam que a fluéncia em inglés é essencial para assumir cargos
exponenciais. E segundo a Business English Index/Global, 91% dos empresarios afirmam que

0 inglés é o principal idioma para 0s negdcios.

Segundo a edigdo 2018 do indice de Proficiéncia em Inglés (EPI, na sigla em inglés)
divulgado pela EF (Education First), empresa de educacéo internacional especializada em intercambio,
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0 pais registrou a pontuagdo de 50,93, menor do que a de 2017, que foi de 51,92, o que fez com que o
Brasil passasse da 412 posicéo para a 53%. O Brasil esta 19,79 pontos atrds da primeira colocada,
a Suécia, e 11,29 acima da Libia o ultimo colocado na pesquisa. O indice, que comparou 88
paises que ndo tem o inglés como lingua oficial, revela que o Brasil € um pais com

proficiéncia baixa (Moreno, 2018).

De acordo com dados da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF), no Brasil é
estimado que o mercado de educacdo, considerando os setores publico e privado em todos 0s
niveis, movimenta mais do que R$ 134 bilhGes ao ano e o ensino de idiomas representa cerca
de 26% do faturamento total do setor de educagio — mais de R$ 35 bilhdes. E considerado um
segmento com forte potencial de crescimento, pois apenas 5% da populacdo brasileira fala

uma segunda lingua e menos de 3% é fluente em inglés.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Data Popular, o
principal recurso para de suprir a necessidade do inglés fora da formac&o basica sdo 0s cursos
dados numa escola de idiomas — correspondem a 87% das respostas. Dos que afirmam ter
conhecimento de inglés, 47% declaram ser no nivel basico. E ampliar o conhecimento e
conseguir emprego sao as razdes que levam a populacéo a cursar inglés (Instituto de Pesquisa
Data Popular, 2014).

O segundo principal motivo que levam a interrupgdo de curso de inglés e que € a razao
de ndo fazer um curso de inglés € o preco elevados dos cursos de idiomas (Instituto de
Pesquisa Data Popular, 2014).

O estudo da EF (Education First) revela a existéncia de relevantes correlagdes entre a
proficiéncia no inglés e indicadores sociais e econdmicos, segundo o IBOPE, em torno de
80% da classe média brasileira declara ndo falar nenhum idioma estrangeiro. Além disso, o

estudo relaciona a renda bruta nacional com o indice de proficiéncia EF EPI:

. A renda bruta de um pais é proporcional & proficiéncia de inglés de sua populacéo.
Estatisticamente, isso quer dizer que quanto maior o nivel de inglés da populacdo, maior sera
a renda bruta do pais.

. A qualidade de vida também € alvo de relagdo com proficiéncia de inglés pelo estudo

da EF, apontando a mesma rela¢éo observada com a renda bruta.
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5.1.1.2. Estudo do ambiente — anélise SWOT

1. Forgas
Depois de realizar a analise do ambiente interno da empresa, constatou-se as seguintes

forcas:

a) Baixo custo: Essa forca provém do modelo de negdcio, criado por Gustavo Fuga, que
difere bastante dos modelos atuais de outras escolas de idiomas. Ela é possivel por conta do
modelo de contratacdo e atuacdo dos professores estrangeiros que lecionardo na escola e pelo
seu modelo de negdcio social, que busca impactar a sociedade positivamente ao invés de
priorizar a lucratividade. Os professores sdo contratados recebendo apenas uma bolsa mensal
de R$ 1100,00, como um trabalho no setor social, atraindo jovens com interesse em realizar
trabalhos com impacto social e em ter experiencias de trocas culturais com pessoas com
realidades diferentes. A organizacdo tem como objetivo a busca do impacto social e ndo o
lucro, sendo que os recursos obtidos servem para reinvestir no negécio. Por conta disso, 0s
cursos sdo oferecidos a precos muito menores do que é oferecido por outras escolas
concorrentes. Apesar dos precos muito menores, a empresa ainda consegue ser sustentavel e
ainda garantir margens de lucros para seu desenvolvimento e aprimoramento e, assim,
sustentar sua atuacao e seu objetivo como negdcio social.

b) Professores estrangeiros: Essa forca € o principal recurso da 4YOUZ2, sendo 0 maior
diferencial da empresa e o fator chave para garantir a sustentabilidade da empresa. Gustavo
percebeu o problema e viveu a dor de grande parte da populagéo: acesso a um ensino de
idiomas de qualidade a um preco acessivel para classes sociais mais desfavorecidas.
Conseguiu identificar a oportunidade de conciliar essa demanda com a oferta de jovens
fluentes em inglés de diversos lugares do mundo com interesse de vivenciar uma experiéncia
em um outro lugar do mundo com o objetivo de impacto social. Por ser o mais importante
recurso da empresa também é o que merece mais atencdo e cuidado. A 4YOU2 é responsavel
por realizar todo o ciclo de um professor que vem ao pais, desde seu recrutamento até o
acompanhamento completo de sua estadia. O recrutamento requer paciéncia e atencao, pois é
necessario achar pessoas fluentes ou nativos em inglés com os mesmos valores que a 4YOU?2
e que possuem interesse em vivenciar a experiéncia de trabalhar no Brasil. Ap6s o
recrutamento, é necessario cuidar de toda a parte burocratica para trazer os novos professores
ao pais, por meio de parcerias com organizacdes de intercambio. Com a chegada dos

professores ao pais € preciso fornecer treinamento e acompanhamento, para que eles
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consigam oferecer o melhor para os alunos e vivenciar da melhor forma possivel a
experiencia no Brasil.

C) Metodologia de ensino adaptativa: O aplicativo 4YOU2 Study tem seu conteddo
desenvolvido pelo time da 4YOU2 exclusivamente para seus alunos. Com o aplicativo, que é
capaz de detectar o perfil de aprendizado do usuario e construir um plano de estudos
especifico, os alunos podem praticar a gramética e aumentar seu vocabulério na lingua inglesa,
de forma a complementar as aulas presenciais. E uma forma mais inovadora e pratica do aluno
praticar seu inglés em qualquer lugar mesmo sem conexao. Além disso, o aplicativo possibilita
que os alunos, professores e supervisores tenham um controle melhor do progresso pedagogico
durante o curso.

d) Apelo social: Essa forca é resultante de seu objetivo de impacto social e sua natureza
de negdcio social. Isso é fundamental para atrair os professores estrangeiros e permite uma

maior facilidade para conseguir apoio de organizacdes parceiras.

2. Fraquezas
Com a anélise do ambiente interno da empresa, também foi possivel constatar as

seguintes fraquezas:

a) Baixo conhecimento da marca pelo puablico: A 4YOU2 ainda tem sua marca pouco
conhecida no mercado de idiomas com relacdo as outras empresas que atuam no mesmo
mercado. Existem grande players no mercado, tendo suas marcas conhecidas até
internacionalmente. O grande nimero de concorrentes e 0 menor conhecimento do publico
sobre a marca da 4YOUZ2, pode acabar por dificultar seus crescimento e expansdo. Apesar de
dificultar, essa fraqueza ndo impede o crescimento da empresa. Mas para a expansao mais
acelerada desejada serd necessarios investimentos para divulgar a marca. Essas estratégiais
promocionais serdo abordadas mais a frente.

b) Inexisténcia de material fisico didatico proprio: Devido ao tempo limitado e mao-de-
obra limitada, ainda ndo foi possivel desenvolver um material didatico fisico proprio. Apesar
de apenas os alunos do Joy utilizarem esse material — ja que os alunos do adults ja utilizam o
material digital desenvolvido pela empresa —, isso ja faz com que a 4YOU2 a utilize um
material didatico de outros fornecedores, que ndo séo customizados para o publico da empresa,
além de tornar-se dependente deles. Esse material, ainda por cima, representa um valor

significativo nas despesas da empresa. Para o plano de expansdo da 4YOU2 e seu aumento da
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escala, seria importante estudar o investimento para padronizacdo da qualidade e uma maior
customizacéo para os clientes. Assim, deve ser um ponto a ser analisado e atacado.

c) Insatisfacdo por parte de alguns funcionarios no ambiente de trabalho: Existem muitas
criticas quanto aos beneficios oferecidos aos funcionarios e a alta demanda de tarefas. Essa
fraqueza resulta em uma alta rotatividade de funcionérios e, consequentemente, maiores
gastos em tempo e investimento para treinamento de novos funcionarios. 1sso, em grande
escala, pode ser um fator muito negativo para a empresa. Assim, cabe a empresa identificar

quais sdo os pontos de melhoria para a satisfacdo de seus funcionarios.

3. Oportunidades

Por outro lado, apos a analise do ambiente externo da empresa, foi possivel identificar
oportunidades para a 4YOU?2 dentro do seu mercado. Elas revelam a grande oportunidade de
crescimento e expansdo da 4YOU?2.
a) Exigéncia do conhecimento da lingua inglesa no mercado de trabalho: O mercado de
trabalho estd dando cada vez mais importancia para profissionais que dominem a lingua
inglesa — e até mesmo outros idiomas — j& que, atualmente, com a globalizacdo, o inglés esta
presente em tudo, nas publicacdes cientificas mundiais, no contetdo da internet e no comercio
mundial. O pais é cercado de produtos e servicos fornecidos por empresas estrangeiras e esta
cada vez mais conectado com o resto do mundo, através de empresas de diversos setores.
Sendo assim, essas empresas buscam funcionarios que dominem a lingua para comunicacdo
com seus fornecedores, colegas e parceiros comerciais de outros paises. Segundo uma
pesquisa realizada pela Page Personnel, empresa especializada em recrutamento, a previsao é
de que até 2027 todas as vagas de emprego terdo a proficiéncia em inglés como pré-requisito,
independente da éarea de atuacdo. Esse cenario revela uma grande oportunidade de
crescimento da 4YOU2, proporcionando inglés para que pessoas de classes mais baixas
alcancem posic¢Bes mais qualificadas e com salarios melhores, aumentando o impacto social.
b) Crescimento da classe C no Brasil: Segundo pesquisa do Instituto Locomotiva, a
Classe C — até entdo conhecida como “nova classe média” — voltou a crescer de 2017 para
2018. O estudo aponta um crescimento de 1% da populacéo, passando de 50% para 51%, com
um novo pensamento de compra, o melhor custo-beneficio. Com o pensamento de compra
consciente, aumenta a busca por produtos e servigos bons e de qualidade que antes ndo eram

considerados por classes mais baixas, como o ensino de idiomas. Devido a esse aumento da



84

classe C e a mudanga no consumo, aliado ao fato de no Brasil a maior parte das classes média
e baixa ndo falarem outro idioma, ha um aumento do publico alvo da 4YOU2.

C) Mercado de idiomas para classes mais baixas pouco explorado: As grandes escolas de
idioma tém seu publico alvo muito mais focado nas classes A e B, sendo entdo o mercado das
classes C, D e E pouco explorado por elas. Com isso, h4 uma baixa oferta de cursos em
escolas idiomas de qualidade a precos mais baixos — acessiveis a esse publico. Por conta do
modelo de negdcio e os recursos da 4YOU2, foi possivel oferecer precos mais acessiveis e,
assim, explorar esse mercado, que é enorme e que ainda ndo possui fortes concorrentes. 1sso

possibilita a 4YOU2 a crescer muito ainda.

4. Ameagas

Ainda, ao analisar o ambiente externo da empresa, foram identificadas algumas
ameacas para a 4YOU2 dentro de seu mercado.
a) Ensino de idiomas online: Os cursos de idiomas online sdo um servico substituto que
sd0 uma ameaca para a 4YOU2, ja que possuem muitos dos beneficios oferecidos pela
4YOU2, como menores pre¢os quando comparados com as escolas de idiomas fisicas, maior
flexibilidade nos horérios e inicios e aulas de conversacdo com nativos ou fluentes em inglés.
Além disso, pode apresentar alguns aspectos que podem atrair grande parte do publico alvo,
como o mais facil acesso, sem necessidade de mobilidade.
b) Concorréncia: tanto referente a entrada de novos concorrentes como a entrada de
grandes escolas de idiomas no mercado das classes C, D e E. O mercado de idiomas nas
classes mais baixas € pouco aproveitado por grandes escolas, que se dedicam mais as classes
A e B. Isso é uma ameaca a 4YOU2, uma vez que tais escolas podem passar a explorar esse
mercado e, tirar a maior vantagem competitiva da 4YOUZ2, o preco. Como as grandes escolas
sd0 marcas mais conhecidas e possuem um namero consideravel de franquias espalhadas em
diversas regides, caso adaptassem 0s precos para 0 publico das classes mais baixas,
representariam uma enorme ameaca para a empresa. Por conta disso e pela possibilidade de
entrada de mais concorrentes diretos, € necessario que a 4YOU2 tenha aspectos de
diferenciacdo que suporte sua existéncia e ndo apenas 0s baixos precos.
C) Crises politicas / econémicas: Como ja mencionado anteriormente, os professores
estrangeiros séo o principal recurso da 4YOU?2 e o fator chave que garante a sustentabilidade dela.

As crises politicas / econdmicas podem representar uma ameaca a 4YOU2 na medida em que
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podem atrapalhar a vinda de professores estrangeiros para 0 pais, que sdo o recurso chave da

empresa.

5.1.1.3. Os clientes

Os clientes fazem parte da analise do mercado, representam o publico alvo, ou seja,
para quem a empresa esta direcionando seus produtos e servi¢os. Assim, esse topico visa

analisar os clientes da 4YOUZ2.

Os clientes da 4YOU2 sdo, como ja mencionado anteriormente, pessoas menos
favorecidas, pertencentes as classes C, D e E. Aléem disso, atualmente, através de parcerias
com empresas, entidades e instituicdes, que oferecem ensino de inglés aos funcionarios, a
4YOU2 também possui como clientes os funcionarios dessas organizacGes, que adquirem
além das aulas presenciais, uma experiéncia Unica de intercambio cultural, dentro do proprio

ambiente de trabalho, sem sair da empresa.

A grande maioria dos clientes sdo jovens adultos, na faixa de 18 a 25 anos, no inicio
da graduacdo ou recém-formado, iniciando sua vida no mercado de trabalho, na busca de
emprego ou ja empregado e buscando uma melhor posicdo no mercado. Sdo pessoas das

classes C, D ou E que, em sua grande maioria, moram em regides mais periféricas.

Esse publico ainda estd em fase de crescimento, a necessidade do dominio da lingua
inglesa para o mercado de trabalho, eleva o nimero de interessados em estuda-la. Devido aos
altos valores das mensalidades de boas escolas de idiomas, esse publico acaba por nao
comprar esse servigo e produto, ou acabam por adquirir produtos/servicos substitutos, como
cursos de inglés online, na qual muitos possuem uma mensalidade mais elevada do o curso
oferecido pela 4YOUZ2.

Dentre os fatores que levam os atuais clientes a adquirirem o curso oferecido pela
4Y0U2 estdo a experiéncia de aulas com 100% dos professores estrangeiros e, principalmente,
0s baixos precos. Os valores das mensalidades sdo menores que a metade do preco dos
concorrentes, com planos no valor minimo de 79 reais, variando de acordo com a quantidade

de horas de aula.

No Brasil, segundo o IBGE, cerca de 87% das familias brasileira sdo pertencentes a
classe C, D e E, formada em sua maioria por jovens adultos, o publico alvo da 4YOU2.

Atualmente, os clientes da 4YOU2 ainda ndo estdo por todo o pais, apenas nos Estados de Sédo
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Paulo, Minas Gerais e Paraiba, onde existem unidades da escola. Mas 0s potenciais clientes
estdo por todo o pais e até mesmo outros paises, onde a lingua inglesa néo é falada.

Os clientes podem encontrar os produtos e servigos da 4YOU2 nas proprias unidades,
que em muitos casos estdo proximas de suas casas ou de seus locais de trabalho. Ou os
clientes podem encontrar os produtos e servicos dentro de suas proprias empresas, caso ela

seja parceira da 4YOU?2.
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Figura 11 — NUmero de familias por classe de rendimento
Fonte: Folha de S&o Paulo, com base nos dados do IBGE, 2019

5.1.1.4. Mercados alvo e Localizagao

Devido ao objetivo deste trabalho, que é um plano de expansdo para a 4YOU2, por
meio da criacdo de uma rede de empresas, analisar qual seria a localizacdo onde as futuras

escolas serdo implantadas é de grande importancia.

Pelo fato da 4YOUZ2 ter como seu publico alvo as pessoas das classes C, D e E, 0s
locais mais ideais para expansdo sdo regifes onde esse publico mora ou trabalha, ou ainda ser

de facil acesso, como proximos de estacdes de trens ou metros.

Para o desenvolvimento deste trabalho sera utilizado a grande S&o Paulo para a analise
quantitativa, com o intuito de melhorar os resultados e visibilidade das analises, calculos e
estudos dos modelos de negocio. Isso porque a cidade de Sdo Paulo é um grande mercado

potencial e a unidade ficara mais proximo da matriz.

5.1.1.5. Concorrentes
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Estudando o mercado de idiomas, € possivel identificar uma grande quantidade de
escolas de idiomas, como por exemplo Cel-lep, Cultura Inglesa, CNA, Wise Up e Wizard.

Além de escolas de idiomas, ha também a concorréncia com professores particulares e

cursos de idiomas fornecidos pelo governo.

Das empresas citadas acima, a maioria foca no publico A e B, o que significa que ndo
sdo concorrentes diretos da 4YOU?2, entretanto, algumas ja estdo atuando também no publico

de classes mais baixas.

Os professores particulares, de forma geral, representam uma menor ameaca, por
geralmente apresentarem um preco mais elevado e menos acessiveis ao publico em questéo.

As aulas particulares geralmente apresentam um valor médio de 60 a 120 reais a hora.

Os cursos de idiomas oferecidos pelo governo sdo gratuitos e encontram-se tanto na
forma online quanto a presencial. Os cursos presenciais sdo concorrentes diretos da 4YOU2,
pois atinge diretamente as classes mais baixas. Alguns desses cursos sao: My English Online
(apresenta a modalidade presencial, nas institui¢cbes parceiras do IsF — Idiomas sem
Fronteiras), Escola do Trabalhador, Centro de Estudos de Linguas, Centro Interdepartamental
de Linguas. Entretanto, apesar de concorrer diretamente, ambos possuem um objetivo em
comum, que é democratizar o ensino de inglés, dando mais oportunidades para aqueles que

precisam.

Por meio de um levantamento de dados dos concorrentes mencionados anteriormente,
obtidos por pesquisas na internet, foi possivel montar a tabela comparativa abaixo. As
pesquisas na internet foram feitas durante todo o periodo de desenvolvimento do trabalho, ano
de 2019.

Tabela 06 - Escolas de idiomas concorrentes

(Continua)
Escola Mensalidade Material (semestral) Taxa de matricula
Alumni 659,50 120,00 Isento
CCAA 269,00 369 Isento
Cel-Lep 660,00 350,00 Isento
Centro Britanico 327,59 252,00 Isento
Cultura Inglesa 305,00 150,00 Isento
CNA 324,00 Incluso Isento
Entry 224,00 60,00 Isento
Fisk 190,00 280,00 Isento

Influx 546,66 297,00 150,00
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(Concluséo)

Escola Mensalidade Material (semestral) Taxa de matricula
You Move 300,00 Incluso 360,00
English talk 250,00 NA Isento
Pingu 291,66 NA Isento

Red Balloon 788,00 NA Isento
UNS 280,00 NA Isento
Abraco Cultural 185,00 NA Isento
Berlitz 1536,00 NA Isento
Seven Idiomas 950,00 NA Isento

Yes 160,00 NA Isento
Wisdow 299,00 Incluso Isento
Wise Up 300,00 - 600,00 Incluso 300,00 - 600,00
Wizard 360,00 111,75 300,00
Yazigi 99,66 Incluso 150,00

Fonte: Elaborada pela autora com base em pesquisas na internet

Ao analisar a concorréncia no segmento de escolas de idiomas (tabela 06) tem-se

alguns pontos a serem destacados:

. Como ja mencionado anteriormente, a grande maioria das escolas de idiomas néo
competem diretamente com a 4YOU2. Elas possuem mensalidades a um pre¢co muito mais
elevado e tem seu publico voltado para as classes A e B.

. Quase todas as escolas sd&o no formato franquia e possuem diversas unidades
espalhadas pelo pais.

. Pela faixa de valor das mensalidades, a Entry, Fisk, Yazigi, Abraco Cultural e Yes séo

as principais concorrentes da 4YOU2.

Para um melhor entendimento do mercado, foi analisado mais a fundo os principais
concorrentes. Foi avaliado ndo sé pelo preco das mensalidades, mas também pela localidade e

acesso.

. Entry: faz parte da rede da Cultura Inglesa, foi inaugurada em 2007. Ela possui como
publico alvo a classe C e esta situada em diversos bairros da Grande Sao Paulo.

. Fisk: estd no mercado ha mais de 60 anos, € uma empresa brasileira fundada por um
norte-americano. Possui cerca de 1000 unidades em funcionamento espalhadas por todos os

estados e pelas principais cidades brasileiras, além de unidades em Angola, Argentina, Japdo,



89

Paraguai e Bolivia. Oferecem cursos de inglés, espanhol, informética e portugués. Associada
a ABF - Associagéo Brasileira de Franchising.

. Yazigi: também esta no mercado ha mais de 60 anos, sua histdria teve inicio em Séo
Paulo, em 1950. Faz parte do grupo britanico Pearson, oferece cursos de inglés e espanhol.
Possui, aproximadamente, 300 unidades, espalhadas por 24 estados e 180 cidades brasileiras.
Ela também possui uma agéncia de intercambio exclusiva, a Yé&zigi Travel, para alunos e
comunidade em geral. Associada a ABF.

. Abraco Cultural: possui uma proposta mais proxima da 4YQOUZ2, ja que é um projeto
social pioneiro, que tem refugiados e refugiadas como professores de cursos de idiomas e
cultura. Os principais objetivos sdo promover a troca de experiéncias, a geracdo de renda e a
valorizagdo pessoal e cultural de refugiados residentes no Brasil. Ao mesmo tempo,
possibilitamos aos alunos o aprendizado de idiomas, a quebra de barreiras e a vivéncia de
aspectos culturais de outros paises. O inicio do negécio se deu em Sao Paulo em 2015 e no
Rio de Janeiro em 2016. Oferece cursos de arabe, espanhol, francés e inglés, presentes nas
cidades do Rio de Janeiro e S&o Paulo.

. Yes: atuante no mercado ha mais de 47 anos, oferece cursos de inglés e espanhol.
Iniciou o processo de franchising em 2006 e é associada a ABF. Com sede no Rio de Janeiro,
possui cerca de 140 unidades espalhadas por 17 estados brasileiros.

. Wizard: com a primeira escola aberta em 1987, é uma empresa multinacional de
educacéo brasileira, sendo a maior rede de escolas de idiomas do mundo, com mais de 1200
unidades. Ela faz parte da multinacional Pearson desde 2014 e possui sua sede na cidade de
Campinas. Oferece cursos de inglés, espanhol, francés, italiano, alemao, japonés, mandarim e
portugués em outros paises, além do Brasil: Estados Unidos, Costa Rica, Paraguai e Japao.
Associada a ABF desde 1990.

. Skill: a marca possui mais de 45 anos de exceléncia no mercado de idiomas e pertence
a Pearson. Oferece 8 cursos de idiomas: inglés, espanhol, alemao, francés, portugués, italiano,
chinés e japonés. Associada a ABF desde 1993, possui mais de 100 unidade espalhadas por
21 estados brasileiros

. CNA: fundada em 1973, possui aproximadamente 600 escolas e atendem cerca de 400
mil alunos. Oferece os cursos de inglés e espanhol em 27 estados brasileiros. Teve inicio no

sistema de franquia em 1985 e é associada a ABF desde 1989.
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5.1.1.6. Produtos substitutos

Como produtos substitutos dentro do mercado de idiomas é possivel citar tanto os
cursos de idiomas online quanto aplicativos mobile, websites e videos gratuitos de ensino de

idiomas.

Em relacdo aos quanto aplicativos mobile, websites e videos gratuitos de ensino de
idiomas, existem diversas op¢Oes, muitos deles possuem o modelo de negécio Freemium, em
que um produto ou servigo proprietario possui a versao gratuita, mas ndo possui todas as
modalidades/atividades, e alguma quantia em dinheiro é cobrada de usuérios premium para

obterem esses recursos adicionais e funcionalidades. Alguns deles séo:

. Duolingo: é uma plataforma colaborativa que permite o aprendizado de linguas
estrangeiras. Ela conta com ferramentas didaticas e exercicios para aprender idiomas como
inglés, francés, aleméao e espanhol, tudo gratuitamente. Além da verséo online, esta disponivel
em formato de aplicativo para smartphones e também possui extensdo para o0 Chrome.

. Busuu: é um aplicativo de idiomas para smartphones, no qual o usuario pode aprender
diversas linguas por meio de contetdos disponibilizados, além de poder conversar com outros
usuarios do aplicativo ao redor do mundo para ajudar na compreensédo do contetdo.

. Livemocha: funciona como uma rede social para o aprendizado de idiomas que
combina método tradicional de fixacdo de gramatica com atividades interativas entre 0s
inscritos.

. Memrise: O site e aplicativo mobile Memrise também usa a diversdo como ingrediente
principal para a aprendizagem. Por meio de um jogo que utiliza videos, audio, mneménicos
(técnicas de memorizacdo) e até memes, o site promete ajudar a aprender desde o basico até o
avancado do inglés (americano ou britanico) e outros 9 idiomas. O Memrise funciona como

uma rede social colaborativa, e possivel até convidar amigos para fazerem o curso juntos.

Ja em relacdo aos cursos de idiomas online, h&d uma infinidade de opgdes, mas as que

se destacam atualmente sdo:

. Open English: O curso € dividido em niveis e as aulas sdo com professores nativos
americanos. A metodologia utilizada também é a Common European Framework of
Reference for Languages, com aulas ao vivo que comecam a cada meia hora, 24 horas por dia.
Os exercicios sdo feitos online, de forma a medir o avanco do aluno e permitir-lhe subir de

nivel.
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. English Live: A plataforma oferece um aprendizado com situagdes do dia a dia, em
diversos niveis. A metodologia utilizada também é a Common European Framework of
Reference for Languages e as aulas também sdo ao vivo com professores nativos americanos.
H& opcdes de cursos de inglés geral, Business English e preparacdo para Toefl — prova de

proficiéncia necesséria para aqueles que querem estudar fora do pais.

Ambas escolas online investiram e ainda investem em duas tém realizado propagandas
e campanhas de marketing nas midias, sendo muito conhecidas hoje em dia. Na tabela
encontram-se os valores aproximado das mensalidades, que variam de acordo com promocgoes
realizadas pelas empresas. Ha também a opcédo de aulas particulares, que apresentam um valor

mais elevado do que os presentes na tabela.

Tabela 07 - Cursos online

Cursos online Mensalidade
Open English ~ 250,00
English Live ~ 169,00

Fonte: Elaborada pela autora com base em pesquisas na internet

5.1.1.7. Fornecedores

Para oferecer seus servigos e atender seu publico, atualmente, a 4YOU2 conta com
dois principais fornecedores: fornecedor de material didatico fisico e os fornecedores de aulas,
no caso, 0s professores estrangeiros responsaveis pelo ensino. Além disso ha os fornecedores
dos materiais usados em sala de aula, como apagadores, lousas, canetas para lousa, e dos
produtos utilizados nas escolas, desde produtos de limpeza, copos plasticos de agua, até

servigos de internet. Entretanto, eles ndo possuem tanta representatividade.

5.1.2. Estratégia de Marketing

Apbs a andlise de mercado, € necessario definir os objetivos de marketing a serem
alcancados pela 4YOU2. E preciso que os objetivos e aspectos especificos de marketing
estejam alinhados a misséo, visdo, valores e objetivos da organizacdo para que direcionem 0s

aspectos especificos de marketing da organizacédo para alcancar os objetivos estratégicos.
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Assim, o primeiro ponto a ser respondido é a quantidade de unidades que a 4YOU2
deseja abrir e em quanto tempo. O objetivo da 4YOU2 é expandir a acessibilidade e qualidade
do ensino de inglés, e para isso ter parceiros que possuem os mesmos valores e objetivos para
a formacdo de uma rede sélida e robusta. Criar uma estratégia de marketing se torna
necessario para alcancar o objetivo, ela determinard os 4 Ps de marketing: produto, preco,

ponto e promogéo, segundo Kotler (2000).

5.1.2.1. Os 4 Os

a) Praca
Para o plano de expansdo é importante definir a quantidade de lojas e em quanto
tempo se deseja abrir. Além disso, principalmente para um negdcio social, € importante
analisar os locais em que serdo abertas as unidades, ja que o foco deve ser impactar as pessoas

que necessitam ter o problema social resolvido.

Assim, sabe-se que a expansdo deve seguir por cidades que possuem uma grande
quantidade de pessoas das classes C, D e E, que busquem por ensino de idiomas, que na sua
grande maioria sdo pela qualificacdo profissional para 0 mercado de trabalho. Além disso, por
ser uma escola de idiomas, deve-se levar em conta s instalagfes fisicas, a localizagdo, o
acesso de alunos via transporte pablico, a seguranca, o ambiente virtual, etc. Também seria
interessante se localizar proximos a escolas, ETECs, SESCs e centros culturais, que sdo locais
onde o publico alvo frequenta e onde, geralmente, a 4YOU2 consegue fazer parcerias e atrair

mais alunos.

Apds uma andlise de potencial de mercado global de idiomas, por meio de um estudo
de locais onde ha unidades de escolas de idiomas, aliado a um estudo de municipios com
grande quantidade da populagéo pertencente as classes C, D e E (com link no anexo B), foi

possivel apontar algumas localidades — Estados e cidades:

. S&o Paulo: Vista Alegre do Alto, Pedreira, Aragatuba, Aruja, Atibaia, Barueri, Birigui,
Boituva, Botucatu, Campinas, Cacapava, Candido Mota, Carapicuiba, Catanduva, Cotia,
Guaratingueta, Guarulhos, Indaiatuba, Itapecerica da Serra, Itapeva, Itatiba, Jaboticabal,
Jacarei, Jales, Jau, Limeira, Lorena, Marilia, Maud, Mogi das Cruzes, Novo Horizonte,
Olimpia, Osasco, Ourinhos, Paulinia, Pindamonhangaba, Piracicaba, Praia Grande, Presidente
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Epitacio, Presidente Prudente, Santo André, Sdo Bernardo do Campo, S&o Carlos, Séo Jose

dos Campos, Sertdozinho, Sorocaba, Suzano, Taubaté, Tremembé, Votuporanga

Rio de Janeiro: Nova Friburgo, Porto Real, Nilopolis, Barra Mansa, Paracambi, Sao

Gongalo, Volta Redonda, Séo Jodo de Meriti, Porcitincula, Campos dos Goytacazes, Niterdi,

Sdo Francisco de Itabapoana, Rio de Janeiro

Espirito Santo: Colatina, Castelo, Itapemirim, Sooretama, Conceicao da Barra
Minas Gerais: Nova Serrana, Perdigdo, Monte Sido, Extrema, Andradas
Goiéas: Chapaddo do Céu, Cacu, Cataldo, Goiania

Mato Grosso: Lucas do Rio Verde, Campo Novo do Parecis, Nova Mutum, Campo

Verde, Primavera do Leste, Cuiaba

Mato Grosso do Sul: Dourados, Chapadao do Sul, Angélica
Parand: Florai, Paraiso do Norte, Paicandu, Santa Fé, Curitiba, Londrina
Santa Catarina: S&o Jodo Batista, Concoérdia, Imbituba, Lages, Palhoca

Rio Grande do Sul: Parai, Cachoeirinha, Bagé, Canoas, Pelotas, Sdo Leopoldo,

Sapucaia do Sul, Viamao

Amazonas: Manaus

Rondonia: Vilhena

Roraima: Boa Vista

Para: Belém, Dom Eliseu, Breves
Tocantins: Palmas, Araguaina
Alagoas: Maceid

Bahia: Feira de Santana, Luis Eduardo Magalhaes, Vitdria da Conquista, Lauro de

Freitas, Alagoinhas

Ceara: Caucaia, Fortaleza, Sobral
Maranhdo: Balsas, Imperatriz, Sdo Luis
Paraiba: Campina Grande, Jodo Pessoa
Pernambuco: Caruaru, Olinda, Recife
Piaui: Teresina

Rio Grande do Norte: Natal, Parnamirim

Sergipe: Aracaju, Nossa Senhora do Socorro

O volume de crescimento ao longo dos anos vai depender dos recursos — seja por meio

de fundos de investimentos ou empreendedores, ou até mesmo com 0s recursos da prépria
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empresa — que a empresa obtiver para a expansdo. Por conta disso, apontar a quantidade de
unidades e em quanto tempo planeja-se abri-las a longo prazo é mais dificil. A localidade a

ser aberta dependera também do interesse dos franqueados.

Como mencionado anteriormente, a 4YOU2 recebeu um investimento para abrir 30
unidades, com a meta de abri-las em 2 ou 3 anos. Até o presente momento, a empresa ja

inaugurou algumas unidade e ja com planejamento de inaugurar outras.

A seguir apresenta-se o calendario planejado da abertura das 27 unidades. O primeiro
semestre apresenta a abertura de apenas uma unidade pois nele ainda devera ocorrer a
concretizacdo do processo e aplicacdo do plano de negdcio. Apos esse primeiro momento, o

processo ird se tornando cada vez mais claro e pratico, o que agilizara a abertura das outras

unidades.
Tabela 08 - Calendéario da abertura das novas unidades
2020 2021 2022
10 20 10 20 10 20
Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre
1 3 6 6 6 5
Fonte: Elaborado pela autora (2019)
b) Produto

Nesse topico, o objetivo é a definicdo do produto/servico a ser oferecido para o cliente,
visando entregar valor e solucionar seu problema. No caso da 4YOU2, o produto a ser
oferecido, de modo geral, sdo as aulas de inglés e todos os recursos que sdo utilizados para
que os alunos consigam o nivel de compreensdo desejado. E, com isso, atingir os objetivos

dessa expansédo por meio da formacéo de uma rede sustentavel.

A 4YOU2 apresenta um forte modelo de negocio e um posicionamento satisfatorio,
ela ainda vem crescendo consideravelmente desde sua criagdo e ganhando visibilidade dentro
do mercado de impacto social e ambiental. A empresa possui 0 desejo de expandir seu

negocio, divulgando sua marca e democratizando o ensino de idiomas por todo o pais.

Assim como qualquer outra franquia de idiomas, as unidades da rede da 4YOU2

deverdo seguir os padres de ensino e qualidade, a marca e estrutura da escola, além de
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aproveitar a experiencia que a empresa ja possui. Elas podem ser mais flexiveis quanto ao

tamanho da unidade e quantidade de aulas dadas por dia, dependendo da demanda do local.

Para este plano é importante definir as caracteristicas do servico que sera ofertado

pelas unidades e que deveréo estar regulamentadas no manual do franqueado.

O treinamento oferecido aos professores estrangeiros devera ser dado para todos 0s
professores de todas as unidades da mesma forma que é dado hoje, com o intuito de
padronizar a qualidade das aulas.

Além disso, as unidades devem ter seus ambientes decorados com alguns elementos

padronizados, como as cores das paredes, méveis, portas, pisos, janelas e iluminag&o.

Com relacdo a logomarca, ela deve manter a sua versdo original, ndo podendo ser
reconstruida e deve respeitar as normas em relacdo as cores, formatos e tamanho, conforme ja
definido.

Atualmente, o Unico servico prestado pela empresa é o curso do idioma inglés, mas é
interesse da equipe oferecer outros cursos no futuro, podendo ser dado de acordo com a
demanda de cada unidade. Os assuntos de cada aula sdo diferentes e ndo sdo sequenciais, 0
que garante flexibilidade quanto aos dias e horarios de aula.

Como ja mencionado anteriormente, o ensino € dividido em 2 publicos: Joy e adults, e
divididos em 3 niveis: basico, intermediario e avancado. Para o publico infantil, o Joy, o curso

é dividido por material didatico, existindo 4 livros, com durac&o de um ano por livro.
Para 0 segmento B2B, o produto é oferecido de 3 formas diferentes:

- Class, para turmas de no maximo 12 alunos
- Club, clube de conversagdo em pequenos grupos de alunos

- Private, aulas particulares com professores estrangeiros

Durante os meses de férias, a 4YOU2 também oferece cursos intensivos de 3 a 4

semanas, durante os meses de janeiro e julho.

c) Preco
Em relacdo ao preco, ha duas vertentes para serem abordadas: as taxas envolvidas no

sistema de franquias e 0s precos dos cursos.
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Em relacdo aos precos do curso, o valor ja estd definido e, de acordo com o objetivo
do negdcio, busca-se oferecer um valor acessivel as classes mais baixas de forma a atingir
mais pessoas e causar um impacto positivo cada vez maior. Dessa forma, a empresa busca nao

alterar o preco das mensalidades.

O valor das mensalidades depende unicamente da quantidade de aulas feitas por
semana, uma vez que de acordo com a politica da 4YOU2, ndo sdo cobradas o custo do

material didatico. Ha uma taxa de matricula fixa.

Tabela 09 - Planos mensais da 4YOU?2

Plano Total (R$)

White (1h) 79,00
Blue (2h) 99,00
Black (3h) 149,00
Gold (4h) 199,00

*No plano Gold a cada hora adicional requerida
pelo aluno ha o acréscimo de R$ 79,00
Fonte: Elaborada pela autora com base no site da 4YOU2

As taxas que serdao envolvidas no sistema de franquias sdo a taxa de franquia inicial e

os royalties.

A taxa de franquia, que garante o direito de uso da marca aos franqueados e serve
também como um custo pela transferéncia de know-how da franqueadora para o franqueado.
O valor da taxa de franquia servira para cobrir gastos da franqueadora que envolvam:

- Programa inicial e treinamentos

- Manuais de operacao do negocio

- Apoio e suporte da franquia nos primeiros passos do negocio
- Direito de uso da marca

- Assisténcia no projeto arquiteténico

- Assisténcia na escolha do ponto comercial da equipe de expanséo

Com relagdo aos royalties, eles representam custos varidveis para as unidades, por
serem um percentual da producdo da unidade, e geralmente é calculada com base em uma

determinada porcentagem do faturamento bruto da unidade. Para a franqueadora, a taxa a ser
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cobrada ser& de 7% do faturamento bruto mensal de cada franqueado, com o intuito de cobrir

custos relacionados a:

- Tecnologia oferecida pela franqueadora

- Uso da marca

- Fornecimento de produtos

- Pesquisas e desenvolvimento e aprimoramento de produtos

- Manutencdo e melhoria do material didatico digital

- Acdes e eventos voltados aos franqueados

- Suporte profissional, com coordenadores pedagdgicos, equipe de expansao, equipe de

recrutamento internacional, de produto e de marketing.

d) Promocéo
Neste item € necessario definir através de quais meios os clientes tomardo
conhecimento dos servigos oferecidos pela 4YOU2 e entrardo em contato com ela. 1sso

envolve propaganda, publicidade e a forma que isso sera feito.

Por se tratar de um sistema de franquias, a comunicagdo de uma unidade deve possuir
os padrbes da franqueadora e antes de ser posta em pratica, deve passar pela aprovacdo do

departamento de marketing.

A divulgacdo do negdcio deve ser destinada para jovens e adultos das classes C, D e E,
e empresas que buscam investir em seus funcionarios mais desfavorecidos, proporcionando a
eles a oportunidade de aprenderem inglés e crescerem profissionalmente. Além disso, a
divulgacdo deve atingir empreendedores ou pessoas dispostas a investir tempo e dinheiro em

uma causa social.

Visando atingir os jovens-adultos das classes C, D e E seria interessante a divulgacéo
dentro de escolas e universidades, seja por meio de centros académicos ou outras entidades
académicas, ONGs, além de utilizar o meio digital também. E importante manter a utilizag&o
de perfis em redes sociais, para poder interagir com alunos e possiveis alunos, postar fotos e
conteddos e, além disso, pode ser interessante a utilizacdo do Instragram Ads, para anunciar 0
negdcio no Instagram, visto que é a ferramenta social mais utilizada atualmente. E possivel
destind-lo para o publico alvo da empresa, por meio da localizagcdo, dados demograficos,

interesses e que sejam semelhantes aos clientes ja existentes. Com ele € possivel definir o
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orcamento desejado. Por exemplo, num orcamento diario de R$ 20,00 a estimativa de alcance
é de 2100 a 9200 pessoas e de cliques no link de 16 a 99.

Ainda, para o periodo de inauguracdo da escola ou periodos sazonais, como inicio
letivo e ap6s/durante as férias do meio do ano, é uma outra ferramenta de promocéo relevante,

com o intuito de atrair o publico alvo e divulgar informacg6es relevantes.

Para a divulgacdo com o intuito de atingir empresas e investidores/empreendedores,
sera interessante recorrer a vitrines de negocios sociais, como a Pipe.Social (ferramenta que a
empresa ja utiliza), e também utilizar plataformas de marketing digital com foco em causas
sociais, como o Calhau Social. A empresa utiliza espagos ociosos na midia online para
divulgar organizaces sociais. A plataforma oferece um plano gréatis para iniciantes, no qual
podem ser publicados uma campanha por més, veiculada em espacos publicitarios doados por
portais. Ela também oferece planos pagos, com valor inicial de 199,90, e caso haja sucesso, a
4YQOU2 pode passar a investir mais na plataforma. Com ela, a empresa pode divulgar

campanhas para promover a marca, engajando novos investidores.

Como divulgacdo deve chegar ao publico alvo da 4YOU2 é importante utilizar uma
abordagem que mostre os diferenciais da 4YOU2 em relacdo as outras escolas de idiomas,
além de explicitar a missdo e os valores da empresa. Segue descritivo das estratégias de
marketing:

Tabela 10 - Estratégias promocionais
(Continuacéo)

Estratégias de Objetivos Publico alvo Duragéo Custo (R$)
marketing
Parcerias com  Divulgar o curso Alunos Indeterminado -
entidades potenciais
Vitrines de Divulgar o negocio  Investidores e Indeterminado -
negocios e atrair recursos empreendedores
sociais para expandir os

negocios
Plataformas de  Divulgar Investidores e Indeterminado -
marketing campanhas para empreendedores
digital com promover a marca

foco em causas
sociais (Calhau
Social)

e atrair recursos
para expandir 0s
negdcios
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(Concluséo)

Estratégias de Objetivos Publico alvo Duracao Custo (R$)
marketing
Perfis em redes Interagir com os Usuérios da Indeterminado -
sociais atuais e potenciais  internet e atuais
alunos alunos
Instagram Ads  Divulgar o negécio  Potenciais *QObs Varia. Ex:
e atrair alunos e clientes R$ 20,00 diarios
empresas (empresas e para alcance de
alunos) 2100 a 9200
pessoas e de 16
a 99 no link.
Panfletagem Atracdo do publico  Alunos Inauguracdo da 4000 panfletos
alvo potenciais unidade e por R$ 87,99
periodos
sazonais.

Fonte: Elaborada pela autora

*QObs: com relacdo a duracdo da estratégia de marketing para o Instragram Ads é

preciso entender antes 0 quanto ela sera efetiva, para saber se deve continuar a utilizar a

ferramenta ou nao.

5.2. A empresa

5.2.1.

Missao

A missdo da 4YOU2 ¢é transformar a educacdo por meio do ensino de idiomas e

experiéncias transculturais de forma acessivel e de qualidade para a base da piramide em

ambito global.

5.2.2.

Objetivos

O principal objetivo da 4YOU2 ¢é o de democratizar o ensino do idioma no Brasil,

garantindo acessibilidade e qualidade, por meio da experiéncia multicultural no ensino de
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idiomas, a partir de uma linha pedagogica inovadora, professores estrangeiros e o aplicativo

totalmente personalizado para seus alunos.

Além disso, ela tem como objetivo servir de modelo de atuacdo no campo de negadcios

sociais no setor da educacéo, principalmente.

5.2.3. Conceito de negocio

A 4YOU deseja impactar o maximo de pessoas das classes mais baixas, C, D e E, que,
na sua grande maioria, ndo possuem acesso a educacdo de idiomas de qualidade ou a qualquer
oportunidade de trocas culturais com pessoas de outras nacionalidades. A organizacdo deseja
democratizar 0 ensino de ensino de inglés e as trocas culturais, garantindo um ensino de
idioma de qualidade com professores estrangeiros de diversas nacionalidades, que além das
aulas, também proporcionam trocas de experiencias culturais. A 4YOU2 deseja ser a melhor

escola de inglés e a com menor preco, de forma a garantir maior acesso a quem precisa.

O plano de expansao por meio do sistema de franquias sociais, pode colaborar para a
que a 4YOUZ2 alcance o impacto social desejado, uma vez que o sistema de franquias permite
uma expansao de forma mais rapida, e ainda garante a replicacdo dos servigos, metodologia e
qualidade, de forma padronizada, em diversas outras localidades. Além disso, 0 sistema
permite que as unidades funcionem com uma equipe muito mais enxuta, reduzindo custos que

serdo reinvestidos no negécio.

524, Descricdo do servigo oferecido

a) Descricdo detalhada
Atualmente, a 4YOU?2 oferece servicos educacionais referentes ao ensino da lingua
inglesa. Esses servicos consistem em um método proprio de ensino, formado por aulas
presenciais e aulas virtuais. As aulas sdo personalizadas e desenvolvidas com base nas

caracteristicas, preferencias e objetivos dos alunos.

As aulas presenciais possuem a duracdo de uma hora, sendo de escolha do cliente
escolher a quantidade de horas que deseja cursar por semana, de acordo com o plano
escolhido. Elas ocorrem ao longo do ano, com recesso durante as férias de final e inicio de
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ano (compreendido em dezembro e janeiro) € no meio no ano (em julho), havera um

calendario atualizado com a divulgacédo das datas.

As aulas presenciais sdo dadas por professores estrangeiros, das mais variaveis

nacionalidades e sdo focadas em conversacao, sobre 0s mais diversos assuntos.

As aulas virtuais sdo realizadas na plataforma de aprendizado digital ou no aplicativo
4YQU2: Study, para a pratica gramatical, possibilitando um aumento constante de
vocabulério. Ele funciona de modo offline, o que garante maior flexibilidade e comodidade
para o aluno poder praticar a lingua inglesa de qualquer lugar. O contetdo disponivel
acompanhara o desenvolvimento do aluno, de forma adaptativa, construindo um plano de
estudos especifico. Para cada aula presencial frequentada, duas aulas virtuais serdo

disponibilizadas na plataforma.

O ensino se divide em dois publicos, Joy e adults. As aulas no Joy foram modeladas
para criangas dos dez aos treze anos, de forma a preparar esses alunos para a realizagdo do
curso de adultos. Nelas, o material didatico utilizado ainda é fisico. J& as aulas no Adults,
foram elaboradas para adultos, a partir dos quatorze anos. Nele, o material didatico utilizado é

o disponibilizado pela plataforma digital e aplicativo.

O curso na 4YOU2 é composto por oito médulos, com quarenta horas cada. Ele é
dividido em trés niveis de aprendizado e conhecimento da lingua: basico (formado pelos
modulos 1 e 2), intermediario (modulos 3, 4 e 5) e avancado (mddulos 6, 7 e 8). Sendo que
ndo hd um prazo determinado para a conclusao do curso, ela dependera do plano — quantidade
de aulas por semana — escolhido pelo aluno e de seu desempenho académico.

A 4YQOU2 também oferece seus servigos para funcionarios de empresas, 0 segmento

B2B, em trés formatos diferentes, dentro da propria sede da empresa contratante.

. Class, para turmas de no maximo 12 alunos
. Club, clube de conversacéo em pequenos grupos de alunos
. Private, aulas particulares com professores estrangeiros

Nas aulas sdo utilizadas as mesmas metodologias, com a mesma qualidade que o curso

para o B2C.



102

b) Beneficios
Os clientes se beneficiam dos servigos oferecidos pela 4YOU2 a medida em que

aprendem a lingua inglesa. O conhecimento dessa lingua traz inimeros beneficios.

Ele te da a oportunidade de conhecer mais pessoas, culturas, lugares e aprender mais
sobre outros assuntos, ja que é a lingua mundial. Ela possibilita a comunicagdo entre pessoas
de diversos outros paises, 0 que da chances de trabalhar e estudar em outros lugares pelo
mundo a fora. Ainda garante uma melhora a referéncia de conhecimento, ja que grande parte
dos conteudos e materiais produzidos estdo na lingua inglesa, fazendo com que as fontes de

pesquisas se expandam.

O conhecimento na lingua inglesa também importantissimo para a caminhada na vida
académica, desde o vestibular para conquistar a vaga em uma boa universidade, a conquistas
de bolsas de estudos no exterior e durante toda a graduacdo, ja que muitas matérias e

conteudos académicos sao dados na lingua inglesa.

Um dos beneficios considerados mais relevantes ¢ a garantia de um melhor
posicionamento profissional. Um profissional fluente na lingua inglesa consegue melhores
cargos com salarios bem mais altos, consegue ocupar posi¢es nas quais é necessario negociar
com mercados internacionais ou expandir seus negdcios, além da possibilidade de trabalhar
fora do pais em grandes organizacGes.

c) Diferenciais
A 4YQOU2 é um negocio social voltado para impactar a vida de pessoas da base da
piramide, garantindo acesso ao ensino de inglés de qualidade. Assim, o seu maior diferencial
é 0 baixo custo das mensalidades cobradas pelo servico, sendo até 1/7 do preco cobrado por

outros cursos de idiomas.

Além disso, outro diferencial da organizagdo sdo os professores estrangeiros das mais
diversas nacionalidades que, garantem aulas de qualidade — possuem uma 6tima avaliagédo
pelos atuais alunos (4,6 numa escala de 1 a 5) — e uma troca cultural enorme. A 4YOU2 ainda
possibilita que alguns alunos e suas familias tenham a experiencia de conviver o dia a dia com

os professores ao abrigaram eles em suas casas em troca de auxilio financeiro.
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5.2.5. Estrutura organizacional e legal

A 4YO0U2, visando maximizar o impacto social e na busca por tentar minimizar gastos
para conseguir manter os valores das mensalidades o mais baixo possivel, para que mais
pessoas de classes baixas consigam utilizar seus servigos, tende a ter uma estrutura
organizacional enxuta e simplificada, tendo algumas fungGes em sua estrutura que podem

atender mais de uma unidade.

Além dos professores, as Unicas posi¢des que precisam ser fixas nas unidades é o
gerente administrativo — que eles nomearam como hub manager — e um funcionario que cuida
da parte comercial. O hub manager cuida de todas as questdes administrativas que envolvem
os alunos, os professores e a escola. O funcionario do comercial é o responsavel pela
prospeccdo de alunos. As vezes, dependendo do tamanho e demanda da unidade, sera
necessario ter assistentes para dar suporte as atividades do hub manager.

As demais posic¢Oes séo rotativas, ou seja, elas podem atender mais de uma unidade,
sendo indicado té-los por regiéo.

Todos os funcionarios possuirdo registro profissional na Carteira de Trabalho e o

contrato de trabalho sera regido pelas normas da Consolidacdo das Leis de Trabalho (CLT).

Hub Manager

Responsavel pela

. Vendedor
limpeza

Professores

Figura 12 - Estrutura organizacional de uma unidade da 4YOU?2

Fonte: Elaborado pela autora

Com relacéo a legislagdo, ainda sem uma propria, o sistema de franquias sociais se
baseia na Lei de Franquias (Lei 8.955/94 — a lei completa pode ser encontrada no anexo A),
para definir os deveres e direitos tanto do franqueado como do franqueador. De maneira geral,
é atribuido ao franqueador o dever de transmitir para o franqueado o direito do uso da marca e
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todo o know how necessério para o funcionamento do negdécio. E, ao franqueado € atribuido
os deveres de cumprir com 0s preceitos os preceitos determinados pela rede e zelar pela boa
imagem da empresa.

Para as franquias sociais, 0 conceito de lucro é substituido pelo de socializagdo de
resultados. Dessa forma, a cobranca de royalties é legal se os recursos obtidos forem
investidos na propria franqueadora, em sua operacgdo, ampliacdo, melhoria e desenvolvimento
dos produtos.

A Lei de Franquias estabelece a necessidade da Circular de Oferta de Franquias, a
COF, e lista 0os pontos necessarios para a composicdo desse documento. Ele deve ser
desenvolvido pelo franqueador, apresentando as condi¢fes gerais do negdcio e deve ser

entregue ao interessado no negocio, antes de assinar o contrato final.

5.2.6. Responsabilidades da equipe

As principais responsabilidades das posi¢6es dos funcionarios fixos sdo apresentadas a

sequir:

. Hub manager: Podendo ser o proprio dono da unidade, o hub manager precisa
participar da vida de seu negdcio e acompanhar diariamente as atividades para o bom
funcionamento da unidade. Cuida da gestdo da operacdo da unidade. Sera responsavel pelo
planejamento, organizacdo, direcdo e controle de todos os setores da empresa. Controlara todo
o fluxo de materiais dentro da empresa, como o material didatico fisico e, ainda sera
responsavel pelo controle monetério, fornecendo as informagdes necessarias a contabilidade,
além de fornecer suporte ao comercial quando necessario. Deve garantir a organizacdo,
limpeza e operagédo da unidade, e identificar melhorias;

. Algumas de suas tarefas sdo: Controle de matriculas e abertura de turmas, atendimento
presencial e telefénico de interessados, venda, gestdo, implementacdo, gerenciamento das
entradas e saidas do caixa da escola, efetuacdo de pagamentos relacionados aos gastos da
escola, resolucdo de problemas diérios relacionados aos alunos e professores, controle do
nivel de satisfacdo dos alunos e professores, atendimento ao aluno, controle do material
didatico fisico, controle do desempenho dos alunos e professores, controle financeiro da
unidade.

. Comercial: E responséavel por contatar e visitar escolas, ETECs (Escolas Técnicas
Estaduais) e diversos pontos da comunidade e seus arredores da regido onde se localiza a
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escola, explicando tudo sobre a empresa, o que ela faz, quem e como ela pode ajudar e, assim,
trazer mais alunos para a escola. Além disso, serd responsavel por realizar e atualizar o
cadastro dos clientes, procurar estabelecer parcerias que podem ajudar na divulgacdo do
negaocio e cuidar para que as necessidades dos clientes sejam respondidas e atendidas.

. Professor: Os professores sdo responsaveis pela fungdo mais importante da empresa, o
de fornecer conhecimento através de uma aula de qualidade e colaborando com a
democratizacdo do ensino de inglés. Por isso, eles precisam estar 0 mais bem preparado
possivel, tendo total conhecimento da metodologia e valores da 4YQOU2. Assim, eles possuem
a responsabilidade de participar de todos os treinamentos fornecidos pela empresa, preparar o
conteldo das aulas, dar aulas, avaliar os alunos e criar relatorios de avaliagdo dos alunos.

. Responsavel pela limpeza: sera terceirizado.

5.2.7. O plano operacional

O plano operacional € o topico no qual é descrito como a empresa esta estruturada, em
relacdo a suas instalagdes fisicas, equipamentos e operacdo. Dessa forma, no plano
operacional sera abordado aspectos relacionados a instalacdes fisicas e equipamentos,
arquitetura, treinamentos, relacdo com o franqueador, indicadores de desempenho, os setores
da empresa que atenderdo mais de uma unidade, a quantidade de pessoas e o tempo
demandado e a capacidade de atendimento para que seja possivel alcancar os objetivos

planejados.

5.2.7.1. Estrutura fisica

A principio, as unidades contardo com um layout composto por trés salas de aula, uma
sala ou espaco da coordenagédo, uma recepgéo e dois banheiros, um feminino e um masculino.
Dependendo da localidade, caso ndo seja esperado uma grande demanda, havera apenas duas

salas de aula. Este plano foi elaborado considerando 3 salas de aula.
Cada sala de aula contera:

o 15 cadeiras universitarias
. 1 televisdo e suporte

. 1 lousa
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A sala ou espaco da coordenacdo contera:

. 1 mesa de reunido

. 6 cadeiras

A recepcdo contera:

. 1 mesa para recepgao
. 3 cadeiras

. 1 bebedouro

. 1 impressora

Acima foram citados os elementos basicos que fardo parte da estrutura fisica de uma
unidade. Havera outros utensilios que dependerdo do estudo e trabalho de arquitetura para o
local.

5.2.7.2. Arquitetura

Para uma franquia os padrdes estabelecidos pela marca sdo totalmente essenciais, se
n&o, obrigatdrio, tanto operacionalmente como nas estratégias de marketing. E necessaria uma
comunicacdo visual expressiva que traduza as caracteristicas e os valores do negdcio e, por

conta disso, a arquitetura se torna uma parte indispensavel no negocio.

Para isso, a arquitetura utiliza elementos como o design, o mobiliério, os materiais, a
fachada, a disposicdo dos espacos e toda a ambientacdo do estabelecimento para fazer o

consumidor reconhecer e entender a marca. E isso deve ser feito de modo padronizado.

Essa padronizacdo deve estar estabelecida no manual do franqueado, com orientagdes
e detalhamentos feitas a partir do posicionamento estratégico da empresa e do estudo sobre as

melhores aplicagdes para a manutenc¢édo do padréo e identidade da marca.

Atualmente, j& com o inicio da expansdo, o projeto arquitetdnico ja foi realizado e

duas unidades ja possuem as caracteristicas que a 4YOU2 deseja replicar nas novas unidades.
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5.2.7.3. Treinamentos e apoio fornecido

O sistema de franquia, comercial e principalmente social, tende a oferecer um suporte
completo para aqueles que desejam ser um franqueado. Esse suporte vai desde o pré-

operacional até quando o negocio ja estiver em operacao.

O primeiro passo necessario € fornecer aos franqueados as informacoes detalhadas

sobre o sistema, sua missdo, produtos e processos, acima e além do conteddo do manual.

a) Suporte pré-operacional
O suporte pré-operacional envolve questdes que antecedem a inauguracao da franquia
e é extremamente importante para franqueados sem experiéncia em negocios. Essa fase desde
0 processo desde a assinatura do contrato até a inauguracdo da unidade, e as decisdes podem
ser determinantes para o sucesso da unidade e para a satisfacdo e boa experiéncia para o

franqueador. Ele envolve:

. Busca pelo ponto comercial

. Abertura da empresa

. Implantacdo da unidade

. Apoio juridico

. Apoio para financiamento

. Escolha do equipamento

. Projeto arquitetdnico

. Contratacdo da equipe de funcionarios
. Administracdo e gestdo do negdcio
. Atendimento ao cliente

. Contabilidade e financas

. Elaboracéo de manuais

J Gestdo de qualidade

. Sitemas no meio digital

. Marketing

. Negociacdo
. Planejamento
. Prestacdo de servicos

. Selecéo / Treinamento / Motivacao da equipe de vendas
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b) Treinamentos
Os treinamentos sdo extremamente necessarios para o suporte ao franqueado,
principalmente no inicio do negdcio, ja que é por meio deles que a franqueadora é capaz de
transmitir o conhecimento do negdcio e experiéncia do mercado ao novo franqueado. Eles
tém inicio antes da inauguragdo da unidade para garantir que a franqueadora forneca algumas

diretrizes sobre como administrar uma organizagao. Os treinamentos a serem fornecidos sao:

. Missao e objetivo da empresa
. Imers&o na marca

. Processos operacionais

. Préaticas do negdcio

. Orientacdo sobre método
. Financeiro

. Administrativo

. Mercadol6gico

. Organizacional

. Propaganda e publicidade
. Treinamento de pessoal

. Boa qualidade do servico

Alguns dos treinamentos precisam ser feitos de forma presencial, podendo ocorrer
tanto na sede da franqueadora como na prépria unidade do franqueado. Outros podem ocorrer
via video. Quase todos os treinamentos serdo dados pelos proprios funcionarios da equipe ja
existente da franqueadora, por conta do conhecimento adquirido por eles durante a atuacéo na
empresa e pelas caracteristicas sociais e visdo de negdcio que apenas quem trabalha com a
organizacéo é capaz de desenvolver. Isso garante que 0s custos com treinamentos sejam quase

Zero.

Também serdo oferecidos treinamentos de reciclagem e atualizacdo de processos

quando necessario.

O carater social do negdcio torna necessario o treinamento dos funcionarios das
unidades de franquia também. Ja que muitos podem n&o possuir conhecimento sobre o
sistema de franquia e precisam entender e se familiarizar com o projeto e a missdo do negécio.
Esses treinamentos precisam ser fornecidos pelo franqueador ja que os franqueados

individuais provavelmente ndo podem pagar por eles.
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Oportunidades de contato com colegas, treinamento profissional adicional e acesso a
avancos na pratica podem ser considerados beneficios atraentes da associacdo e dar aos
franqueados um incentivo para ingressar e permanecer no sistema. O treinamento e o trabalho
em rede devem, portanto, ser usados como uma ferramenta para promover a lealdade e o

vinculo de franqueados ao sistema.
c) Suporte no dia a dia

Mesmo depois do inicio das operacdes, a franqueadora deve continuar contribuindo
para o desempenho e qualidade do negocio. Para isso, ela deve fornecer um canal de
comunicacdo aberto e facil, com intuito de solucionar problemas e esclarecer duvidas que

podem vir a surgir no dia a dia.

Os meios de comunicacdo para esse suporte serdo telefone, Whatsapp, Skype e e-mail.
Além disso, serdo realizadas, periodicamente, reunides com franqueados e consultorias de
campo, com o intuito de ajudar o franqueado no melhoramento dos processos, esclarecimento

das duvidas dos franqueados e sua equipe e tornar a 4YOU2 cada vez mais padronizada.

Com relacdo ao suporte em &reas como comunicacdo e marketing, a franqueadora
apoiara nas campanhas e visitas as comunidades, com o fornecimento de materiais gréaficos e

digitais e treinamentos continuos para a equipe comercial.

5.2.7.4. Relacéo franqueado/franqueador

E necessario que haja uma boa relagdo entre franqueado e franqueador e que ela seja
bem proxima. Assim, € importante que haja convencdes e eventos periddicos para que, além
do contato com a franqueadora, exista a oportunidade de contato entre outros franqueados
para trocarem conhecimentos e informagdes. Cada franqueado poder se beneficiar com as
experiéncias dos outros que vivenciaram diferentes situacfes no dia a dia, e isso € capaz de

gerar melhorias no projeto.

Dessa forma, é necessario que o franqueador crie meios para que os franqueados

compartilhem ideias, conhecimentos e experiéncias. Isso pode ser por meio de:

. Reunides regulares que podem ser regionais ou nacionais, para o troca de informagdes,

treinamentos e planejamento conjunto de etapas futuras.
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. Boletins internos que podem ser usados pelo franqueador para fornecer noticias sobre
tendéncias de mercado, desenvolvimentos, estudos de caso, dicas préaticas etc.
. Plataformas da Internet que podem ser usadas como quadro de avisos, acesso a bases

de dados de conhecimento etc.

5.2.7.5. Indicadores de desempenho

Os negdcios sociais, além do retorno financeiro — o que é buscado por toda empresa
tradicional —, também busca o retorno social. E necessario que o negocio impacte a populagio
de baixa renda e gere dividendos — excedentes financeiros — para serem reinvestidos na

organizacdo, sendo que parte deles podem ser remetidos para os responsaveis pela iniciativa.

Assim, é importante que sejam criados indicadores capazes de informar o impacto
social gerado também, que serdo avaliados por investidores e empreendedores para

comprovar que o negocio, além de gerar lucro, é capaz de realizar uma transformacao social.

Avaliacdo do impacto social associa-se a ocorréncia de mudancas em uma
comunidade, populacdo ou territério a partir da insercdo de uma variavel conhecida no
sistema (um projeto, programa ou negécio social) em uma relacdo causal observada entre a

mudanca e a variavel.

Através de um estudo realizado por Martins et al. ([2013?]), para 0 XXVII Simpdsio
de Gestdo da Inovagdo Tecnologica, foi desenvolvido indicadores de desempenho para
expansao de projetos sociais na area da educacdo. Ele foi criado com base em um estudo de
maultiplos casos de franquias sociais educacionais existentes no Brasil, o Instituto Bom Aluno
do Brasil (IBAB), 0o FORMARE e Comité pela Democratizacao da Informacéo (CDI).

Esses indicadores foram analisados e foi possivel selecionar alguns deles ou adapta-los

para serem utilizados para o projeto de expansédo da 4YOU?2.

5. Projeto social:

a) Quantidade de alunos existentes, crescimento ou evasdo do nimero de alunos desde o
inicio do projeto social,

b) Numero significativo de alunos com boa colocacao profissional ap6s o término do
curso e entrada no mercado de trabalho;

C) PremiacOes nacionais e internacionais recebidas;
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d) Flexibilidade de adaptagéo a diferentes culturas sociais e organizacionais (visto que

pode ser inserido em uma empresa).

6. Metodologia padronizada a ser repassada (tecnologia):
a) Fornecimento de manuais de gestao e técnicos;

b) Fornecimento de historico e resultados j& obtidos;

c) Carta de apresentacdo para provaveis parceiros;

d) Cronograma de implantacdo da franquia;

e) Cronograma de selecdo de funcionarios, incluindo professores;
f) Cronograma de atividades efetuadas com os alunos;

9) Material pedagogico;
h) Suporte pedagogico;

) Metodologia para avaliagdo de desempenho dos alunos;

), Metodologia para avaliagdo de desempenho dos professores;
K) Cronograma de capacitacao inicial e continuada;

) Forma de certificacdo estabelecida.

7. Desenvolvimento constante da tecnologia a ser repassada:

d) Reunides;

e) Capacitacao inicial;

f) Capacitacao continuada;

9) Telefonemas;

h) Redes de comunicagdo computadorizadas;

) Troca de informacGes sobre problemas e solugdes;
) Troca de conhecimentos;

k) Processo metodoldgico para aprendizagem in loco;

) Workshops regionais para formagéo continua dos educadores e troca de experiéncias.
8. Capacitacdo da franqueadora para a franqueada:
a) Capacitacao inicial;

b) Capacitacao continuada;
C) Custeio da capacitacdo pela franqueadora;
d) Carga horaria pré-estabelecida, podendo ser parte presencial e parte a distancia;

e) Local da capacitacdo na sede da franqueadora;
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f) Pelo menos um coordenador responsavel pela capacitacdo, que seja da franqueada;

9. Franqueadas e investidores:

a) Critérios rigidos e pré-estabelecidos para avaliacdo das provaveis franqueadas e
patrocinadores, baseando-se em valores e compatibilidade com a missdo do projeto social,
b) Busca de franqueadas autossustentaveis e auto gerenciaveis;

C) Busca constante de novas franqueadas e investidores com utilizacdo de midia,
apresentacao em eventos empresariais, contatos com organizac6es de impacto socioambiental,
grupos de financiadores, representantes de empresas, contatos internacionais e comunidade
em geral;

d) Localidade (da unidade) permeada ou pela facilidade de acesso dos alunos
matriculados;

e) Contrato de franquia por prazo determinado, de 3 a 5 anos;

f) Pagamento de taxas para Fundo de Manutencao da Metodologia da Franqueadora;
9) Deve-se manter franqueadas com maior proximidade possivel dos alunos, com

demonstracdo de desempenho dos alunos e também suas dificuldades aluno por aluno.

10.  Transparéncia:

a) Balancos sociais e financeiros periddicos, com dados quantitativos, acessiveis e com
metas futuras;

b) Colocacdo de valores e principios em documento formal,

C) Missdo bem elaborada e evidente para toda a comunidade, enraizada na cultura

organizacional;

d) Estimulo aos funcionarios e também alunos para monitoramento da missao do projeto;
e) Foco no publico alvo, que deve ser muito bem especificado;

) Credibilidade da comunidade em geral;

9) Relacdo com a familia dos alunos.

5.2.7.6. Setores da empresa

Como visto anteriormente, na estrutura organizacional atual da empresa, ela é dividida
em 5 areas: Produto, B2B, B2C, Back Office e Marketing, com cerca de 53 funcionérios e 11
em contratacdo para atender dez unidades. Entretanto, para uma unidade em funcionamento,

como j& visto, sdo necessarias apenas 2 funcdes fixas em cada unidade, além dos professores.
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Alguns setores podem responder por toda a rede e outros setores podem atender por
regido. A seguir serd evidenciado como os setores da empresa se comportardo com a rede de
franquias formada pelo processo de expansao. Com o crescimento da rede, sera muito dificil
que todas as areas da empresa atendam todas as unidades, dessa forma, o sistema de master

franchising é indicado na composic¢do do sistema, para o atendimento regional.

. Produto: A area de produto continuara realizando as mesmas funcgdes e atendera todas
as unidades, uma vez que o trabalho da area envolve na melhoria constante da metodologia
pedagogica e dos produtos envolvidos que deve ser igual em toda a rede. Ou seja, essa area
seré de responsabilidade e existéncia da franqueadora.

. B2B: A éarea de B2B, como ja mencionado anteriormente, se encarrega do
oferecimento do ensino de idiomas para funcionarios de empresas, entidades e instituicdes.
No modelo de franquias, essa parte do negdcio, no inicio, precisard de total suporte da
franqueadora. Como ocorre em outras escolas de idiomas, todas as unidades de franquias que
desejarem oferecer 0 servigo para organizagOes estardo como opgdo para que estas
organizagOes selecionem a unidade com que pretendem formar parceria, que na maioria das
vezes essa escolha é por conta da proximidade fisica. No inicio, havera total suporte da
franqueadora para a organizar os professores e aulas, principalmente quando as aulas
ocorrerem nas dependéncias das organizacgdes. A partir do momento em que a rede se tornar
grande o suficiente para a existéncia de franqueadores master, essa responsabilidade, em
grande parte, sera destinada para o franqueador regional.

. B2C: A area de B2C é a maior da organizacdo, ja que é responsavel pela operacdo do
principal negdcio da empresa e que, de fato, € o foco do projeto de expansdo. Como também
ja foi comentado anteriormente, em cada unidade havera um vendedor para atracao de alunos,
um hub manager (dependendo do tamanho da unidade, devera existir assistentes para dar
suporte nas tarefas do hub manager) que cuidara das questdes que envolvem os alunos,
professores e escola daquela unidade e garante a retencéo dos alunos.

N&o ha necessidade de um coordenador pedagdgico fixo em cada unidade, eles podem ser
regionais e atenderem varias unidades ao mesmo tempo. Eles serdo responsaveis por garantir
a execucdo do modelo pedagdgico da 4YOU2 em todas as unidades. Os gerentes de vendas e
coordenadores administrativos também podem ser regionais e atender mais de uma unidade,
auxiliando e garantindo que o vendedor e 0 hub manager estejam executando o trabalho da
melhor forma possivel. Dessa forma, essas posi¢des também fardo parte da franqueadora

regional.
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. Back Office: O back office cuida de diversas atividades internas, dentre elas a area de
International Talents, responsavel pelo processo de recrutamento do professores estrangeiros,
orientacdo e acompanhamento para experiéncia mais ampla deles durante sua estadia no
Brasil. Inicialmente todo o back office atendera todas as unidades. Quando ndo for mais
sustentavel, essa area sera organizada de maneira regional e havera treinamentos e reunides
periddicas para que a missao, valores, objetivos e metodologias ndo se percam.

. Marketing: A area de marketing é responsavel pela criacdo, implementacdo e gestao
de programas de marketing quanto a diversos assuntos, como branding, comunicagdo
institucional, area de B2B e B2C, International Talents, area responsavel pela atracdo de
professores estrangeiros. Além disso também é responsavel pela gestdo de ferramentas e
ativos de comunicacdo (e-mail marketing, midias sociais, entre outros). Essa area também
continuara exercendo as mesmas funcdes e atendera todas as unidades, servindo de suporte na
divulgacédo de unidades especificas quando necessario. Dependendo da demanda ou da regido,

seja necessaria uma posicao de marketing para atender regionalmente.

Dessa forma, a franqueadora master pode assumir a seguinte estrutura:

CED

B2B B2C Back office Marketing

Expansdo

RH

Operacbes Pedagogica Vendas

Financeiro

Talentos
internacionais

Atendimento

Figura 13 -Estrutura das areas regionais

Fonte: Elaborado pela autora
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5.2.7.7. Capacidade de atendimento

A capacidade de atendimento é o0 quanto uma equipe consegue atender as demandas
dos clientes sem reduzir a qualidade do servico. No caso de uma unidade da 4YOU2, a
capacidade de atendimento basicamente depende de dois fatores principais: 0 nimero de
professores — e 0 quédo preparados eles estdo — e a quantidade de salas. Ha outros fatores que
interferem na capacidade também, como a disponibilidade do fornecedor do material didatico

fisico (para turmas de criancgas) e o horario de preferéncia dos alunos.

Para o inicio, nos primeiros anos, a quantidade de salas ndo serd um gargalo para

capacidade de atendimento, pois s6 havera 2 professores.

Cada professor trabalha em média 20-26 horas por semana, para esse célculo foi
considerando que cada um trabalhara no méaximo 26 horas por semana. Além disso, foi
considerado que cada aluno fara, na média, 3 aulas por semana. A capacidade maxima por
turma é de 15 alunos. Assim, como cada aula tem duracdo de 1 hora, a escola terd
disponibilidade de ter 17 turmas, resultando num total de 255 alunos.

Com a vinda de mais um professor na escola, ela passara a ter uma capacidade de 26

turmas e um total de 390 alunos.

5.2.7.8. Parcerias

Como qualquer outra organizacdo, ou até mais, existe a necessidade de parceiros para

desenvolver a empresa e usufruirem de oportunidades, que podem alavancar os negdcios.

Como ja relatado anteriormente, a 4YOU2 conta com as seguintes parcerias
atualmente: empresas que oferecem como beneficio o ensino de inglés aos seus funcionarios,
organizacg0es internacionais que ajudam na divulgacéo do programa para trazer os professores
estrangeiros para o Brasil, advogados que cuidam das questdes burocraticas da vinda e
instalagdo dos estrangeiros no pais e ETECS (Escolas Técnicas Estaduais), com escolas
publicas, com o Centro Cultural do Campo Limpo, Fabrica da Criatividade, e alguns SESCS

para divulgacdo da 4YOU2 e seus servicos.

Além de manter essas parcerias ja existentes seria necessario amplia-las. No caso de
parecerias com empresas, que envolve o braco do negdcio B2B, € necessario que essas

parcerias as empresas de diversas regifes do pais possam ser atendidas pela unidade mais
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proxima (caso optem por oferecer o curso em uma unidade da 4YOU2) ou pelas unidades da
regido em que a empresa se encontre, para que possam atendé-los nas dependéncias da propria

empresa.

J& no caso das parcerias com advogados, serd necessario criar com mais advogados
quando a rede estiver muito grande, pois atualmente h& apenas uma advogada cuidando das
burocracias que envolvem a vinda e estadia dos professores estrangeiros que atende as todas

as unidades.

Ainda, e principalmente, serd necessario ampliar parcerias com ETECS (Escolas
Técnicas Estaduais), com escolas publicas e alguns SESCS de forma a atingir todas as
comunidades em que existam unidades da 4YOU2. Além disso, seria interessante formar
novas parcerias com universidades publicas e privadas, onde exista grande parte do publico

alvo.

Enquanto o material didatico fisico préprio ainda ndo for desenvolvido, é necessario
que a parceria entre os fornecedores fabricantes dos materiais didaticos seja mais firmemente
criada, ja que o numero de alunos sera maior, o0 que pode levar a menores a menores custos
por unidade criada. E isso é essencial para que a 4YOU2 possa trabalhar com precos

competitivos.

5.3. Plano financeiro

A anélise financeira € essencial e um dos topicos mais significativas para este trabalho,
uma vez que, por meio dela, pode-se entender a viabilidade do trabalho e do produto proposto
pela 4YOU?2.

Os valores para os célculos foram estimados com base em pesquisas de mercado na
regidao metropolitana de So Paulo e por meio de valores aproximados obtidos por meio das

entrevistas abertas, ja que a empresa preferiu ndo divulgar os niUmeros exatos.

5.3.1. Investimento inicial

Nessa etapa foi levado em consideracdo os investimentos quanto as despesas pre-
operacionais, os investimentos fixos (referente aos gastos relacionados com a montagem

fisica do negdcio) e os investimentos iniciais de capital de giro.
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Tabela 11 - Investimento inicial

Descricéo Total

Despesas pré-operacionais 27330,00
Investimento fisicos 39983,33
Capital de giro inicial 20243,24
Total 86570,70

Fonte: Elaborada pela autora

Assim, o investimento inicial pra a abertura de uma franquia 4YOU2 na regido
metropolitana de S8o Paulo é de R$ 86570,70, sendo que R$ 39983,33 sdo investimentos
fisicos, R$ 20243,24 ¢é o capital de giro e R$ 27330,00 sdo referentes as despesas pré-

operacionais, onde esta incluso a taxa de franquia.

A seguir serdo detalhados esses valores.

1. Despesas pré-operacionais
As despesas pré-operacionais sdo 0s gastos que o franqueado efetuard antes da

unidade iniciar suas atividades

Tabela 12 - Despesas pré-operacionais

Despesas pré-operacionais Valor (R$)
Pesquisa de mercado 2000,00
Honorérios publicitarios 330,00
Taxa de franquia 23000,00
TOTAL 25330,00

Fonte: Elaborada pela autora

2. Investimentos fixos

Nessa etapa serdo calculados os sdo gastos relacionados com a montagem fisica do
negocio. Desde aquisicdo e instalacdo de equipamentos e mdveis, obras e reformas e tudo
mais que envolva bens para que a empresa possa ter seu espaco fisico. Ela é importante para

entender o tamanho do investimento.

Na tabela abaixo encontram-se 0s equipamentos e servigos que Serdo necessarios para

a constituicdo fisica do empreendimento.
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Tabela 13 - Gastos com equipamentos e servigos

Equipamentos e mdveis Quantidade Preco unitério Preco total (R$)
(R$)
Televiséo + suporte parede 3 1299,00 + 89,91 4166,73
Roteador 1 167,00 167,00
Computador 3 1400,00 4200,00
Ar condicionado 4 1299,00 5196,00
Telefone 1 89,90 89,90
Impressora 1 239,00 239,00
Cadeira universitaria 45 85,00 3825,00
Mesa para recepgéo 1 235,99 235,99
Mesa de reunido 1 561,00 561,00
Cadeira 9 69,99 629,91
Lousa 3 127,30 381,90
Bebedouro Eletronico + 1 225,00 + 65,90 290,90
Suporte e lixeira para copos
Adequacéo fisica - - 20000,00
TOTAL - - 39983,33

Fonte: Elaborada pela autora

Com relacdo a adequacédo fisica da unidade, referente a pintura, fachada, reformas

bésicas necessérias e decoracao, tera um gasto aproximado de R$ 20000,00.

Essa analise de quais equipamentos e servi¢os Sao necessarios para montar a estrutura
fisica de uma unidade foi baseada nas unidades ja existentes, considerando uma unidade de
tamanho médio. O investimento fisico total resultou em R$ 39983,33, ela pode variar um

pouco de acordo com o tamanho da franquia.

3. Capital de giro inicial

O capital de giro, segundo a definicdo do Sebrae, é o dinheiro necessario para bancar a
continuidade do funcionamento da sua empresa. Para a abertura da franquia, além do
investimento para a estruturacdo da franquia, é necessario ter também o valor para a primeira

despesa mensal, ja que ndo havera dinheiro em caixa por ser o primeiro més de operacao.

Para o valor do capital de giro inicial, serdo calculados os gastos referentes a um més
de operacdo, além de uma reserva de capital. Assim, o valor necessario para fazer o
empreendimento acontecer sera de R$ 21257,37 e envolve os seguintes itens:
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Tabela 14 - Capital de giro inicial

Item Valor (R$)
Custos fixos (30 dias) 12288,88
Custos variaveis (30 dias) 5954,36
Reserva de capital 2000,00
Total Capital de Giro 21257,37

Fonte: Elaborada pela autora

a) Custos fixos
Os custos fixos precisam ser considerados na analise de viabilidade financeira, pois
sdo essenciais para o funcionamento da franquia. Eles ndo variam durante os meses e

independem do nivel de atividade.

Tabela 15 - Custos fixos

Item Valor mensal (R$)
Saléarios (M&o de obra indireta) 5478,00
Encargos trabalhistas 3257,64
Agua e luz 383,65
Telefone + internet 180,00
Aluguel 3500,00
IPTU 120,00
Materiais de limpeza 20,00
Materiais de sala 30,00
Depreciacao 333,72
TOTAL 12288,88

Fonte: Elaborada pela autora

Os valores dos custos fixos também foram baseados nas unidades j& existentes na
regido da cidade de Sdo Paulo. Os salarios e encargos e a depreciacdo foram detalhados a

sequir.

b) Salarios e encargos
Com relagdo a mao de obra, foi analisado quais profissionais serdo necessarios para

fazer parte de uma unidade da franquia. S&0 necessérias apenas duas posi¢des fixas, sendo
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que as outras podem ser regionais, atendendo mais de uma unidade. Além disso, serdo
considerados, inicialmente, 2 professores para uma unidade. Ainda, na folha de pagamento,

sera considerado um funcionario encarregado da limpeza do ambiente, que sera terceirizado.

Com relacdo aos encargos, foi considerado um percentual de 68,18% sobre o valor
total dos saléarios. Nesse percentual esté incluso os valores referentes a férias (com acréscimo
de 1/3), 13° salério, FGTS (Fundo de Garantia por Tempo de Servico) e INSS (Previdéncia

Social).

Tabela 16 - Salarios e encargos

Funcao Quantidade Salario / Encargos/ Valor mensal
funcionario(R$) funcionario  total (R$)
(% R9)

Gerente 1 2500,00 1704,50 4204,50

administrativo

Vendedor 1 2278,00 1553,14 3831,14

Professor 2 1100,00 749,98 3699,96

Encarregado de 1 700,00 - 700,00

limpeza (terceirizado)

Total - - - 12435,60

Fonte: Elaborada pela autora

O salério dos funcionarios foi estimado de acordo com pesquisas de mercado quanto
aos cargos correspondentes, na regido de Sdo Paulo, pela preferéncia da empresa em néo

publicar esses dados.

c) Gastos mensais com depreciacao e manutencao
Como qualquer outro equipamento, 0s que serdo comprados para compor as franquias
possuem um ciclo de depreciagéo e manutengdo que precisam ser analisados e calculados com
0 intuito de controlar a eficiéncia dos equipamentos nas operacdes. Para fins de simplificacdo
foi considerada uma depreciacao linear ao longo do tempo, aplicando uma aliquota média de
20% ao ano (100%/5anos), ou entdo, 1,67% mensal. Com relagdo a manutencdo, foi
considerado que ela ocorrerd a cada 3 meses, num valor de 3% por manutencdo, sendo feita

apenas nos equipamentos.
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Item Valor total (R$) Depreciacéo Manutencéo 3%
1,67% ao més (3 meses)

Televisao 4166,73 69,58 83,33
Roteador 167 2,79 3,34
Computador 4200 70,14 84
Ar condicionado 5196 86,77 103,92
Telefone 89,9 1,50 1,80
Impressora 239 3,99 4,78
Bebedouro 290,9 4,86 5,82
Moveis 5633,80 94,08 -
TOTAL 19983,33 333,72 286,99

Fonte: Elaborada pela autora

d) Custos variaveis

Os custos variaveis, que variam proporcionalmente de acordo com o nivel de atividade.

Para o célculo do capital de giro inicial, foi levado em consideracdo o primeiro més de

atividade do negocio. Assim, realizou-se algumas premissas para seu calculo:

. No primeiro més, foi considerado a entrada de 40 alunos, uma média de como

funciona atualmente com a abertura de novas unidades, informacdo fornecida pela equipe da

4YOU2.

. Para caso de simplificacdo, foi feita uma média ponderada dos valores das

mensalidades que variam com o plano escolhido.

. A comissédo de vendas foi estabelecida num valor de 2% sobre as vendas, ou seja, a

cada novo aluno, serd pago 2% sobre a mensalidade e taxa de matricula., que seriam as

“novas receitas”.

. Para os royalties, foi estabelecida uma taxa de 7% sobre a receita bruta da operacéo.
. O material didatico foi cotado no valor de 30 reais por aluno, considerando apenas o
primeiro més.

Tabela 18 - Custos variaveis

(Continuagéo)

Item Valor (R$)
Salarios (Mé&o de obra direta) 2200,00
Encargos 1499,96
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(Concluséo)

Item Valor (R$)
Material didatico 1200
Comissao sobre vendas 263,60
Royalties 790,80
TOTAL 5954,36

Fonte: Elaborada pela autora

53.2. Projecdo de Resultados

A projecéo de resultados pode ser considerada um dos passos mais relevantes do plano

financeiro, ja que fornece o resultado esperado pela empresa, revelando o lucro ou prejuizo.

Para a projecdo de resultados, é necessario calcular alguns fatores, como a receita
bruta de vendas, as deducfes (que séo pagamentos referentes aos impostos gerados pela venda
bruta e a comissdo aos vendedores), o custo dos produtos vendidos (custos fixos e variaveis
referentes a producao), as despesas operacionais (que sdo fixos e ndo variam de acordo com a

demanda) e o imposto de renda.
Com relacdo a receita bruta de vendas, é necessario avaliar alguns pontos:

. A mensalidade varia de acordo com as quantidades de aulas contratadas pelo aluno, ou
seja, de acordo com o plano. E, portanto, a receita ird variar de acordo com a escolha dos
alunos pelos planos. Assim, adotou-se a premissa de que a maior parte dos alunos aderem ao
plano de duas aulas por semana, seguido por trés aulas por semana, quatro e, por Gltimo, uma

aula por semana, de acordo com a Tabela 19.

. A cada aluno novo, ha o faturamento proveniente da taxa de matricula, no valor de
R$ 200,00.
. A previsdo é que, no inicio de negécio, a cada semana 10 alunos se matriculem em

algum plano, sendo que, ao final do primeiro ano haja cerca de 150 alunos.

. Durante o periodo de férias, nos meses de janeiro e julho, ha o oferecimento dos
cursos intensivos que possuem duracéo de 3 a 4 semanas, com cerca de 30 a 40 alunos. Assim,
nesses meses ha uma receita adicional.

. Para a questdo da modalidade B2B, o 4YOU2 in company, adotou-se a premissa de

gue nos primeiros anos de funcionamento ndo haveria demanda.
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Tabela 19 - Aderéncia aos planos

Planos Mensalidade % alunos
(R$)

White (1h/semana) 79,00 10%

Blue (2h/semana) 99,00 45%

Black (3h/semana) 149,00 25%

Gold (4h/semana) 199,00 20%

Fonte: Elaborada pela autora

Com relacdo as deducles, elas sdo formadas pelos impostos e deducbes e, também
pela comissdo de vendas. Com relagdo aos impostos, assim como qualquer outra empresa do
setor privado, o neg6cio social paga impostos, ndo possuindo as mesmas imunidades das
ONGs.

As deducgdes que a 4YOU2 estd exposta € o ISS, PIS e COFINS, referente aos

Impostos e a comisséo de vendas. Elas incidem sobre o faturamento mensal da empresa.

Tabela 20 - Impostos incidentes sobre operacdes

Tipo de empresa ICMS ISS IPI PIS  COFINS
Prestadora de servicos Néo Sim Néo Sim Sim
Comércio Sim Nao Néo Sim Sim
IndUstria Né&o N&o Sim Sim Sim
Comércio & Industria Sim N&o Sim Sim Sim

Fonte: Dolabela, 2006

Tabela 21 - Valor dos impostos incidentes sobre operagdes

Deducdes Taxa mensal (%)
PIS 0,65%
COFINS 3%
ISS 3%
Comissdo de vendas 2%

Fonte: Elaborado pela autora

Com relagdo ao custo dos produtos vendidos, que no caso Sa0 0S Servigos, estdo

ligados a mdo de obra direta, os professores, o material didatico (caso o aluno seja
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matriculado em turmas do Joy) e os royalties. Para os royalties foi considerado o valor de 7%
ao més sobre o faturamento bruto. Com relacdo ao material fisico didatico, foi considerado
que cerca de 12% dos alunos da 4YOU2 sdo criangas e, portanto, utilizariam o material. Além

disso, a cada semestre, ha a troca do material.

Como comentado anteriormente, foi considerado um percentual de 68,18% sobre o

valor total dos salarios, referente aos encargos.

Tabela 22 - Salarios e encargos de professores

Quantidade Salario / professor Encargos/ Valor mensal total
(R$) professor (R$) (R$)
2 1100,00 749,98 3699,96
3 1100,00 749,98 5549,94

Fonte: Elaborada pela autora

E necessario também definir as despesas operacionais. Nelas estdo inclusas as
despesas administrativas, relativas aos gastos com mao de obra indireta, as despesas gerais,
que sdo aquelas com relacdo a manutencdo, seguros, as outras despesas, como agua, telefone,
luz, internet, etc. E por fim, a depreciacdo acumulada. A manutencdo é uma despesa a cada 3

meses.

Tabela 23 - Despesas operacionais

(Continuacéo)

Item Valor mensal (R$)

Despesas administrativas

Mao de obra indireta 5478,00
Encargos trabalhistas 3257,64
Despesas gerais

Manutengéo 430,49
Seguros 50,00
Outras despesas

Agua e luz 384,65
Internet e telefone 180

Aluguel 3500,00



(Concluséo)

Item Valor mensal (R$)
IPTU 120,00
Materiais de limpeza 20,00
Materiais de sala 30,00
Depreciacdo acumulada 334,00
TOTAL 13783,59

125

Fonte: Elaborada pela autora

Com relagdo as receitas/despesas financeiras, havera receita financeira referente ao
valor existente no caixa da empresa. A taxa serd de 90% da taxa SELIC, que € para o presente

trabalho é de 5% ao ano, ou 0,42% mensal.

Por fim, é necessario entender o valor do imposto de renda para a elaboragdo da
Demonstracdo de Resultados. Segundo Dornelas (2006), O IRPJ — Imposto de Renda para
Pessoas Juridicas — € aplicavel somente na constatacdo de lucro real. Sendo que se aplica de

acordo com a seguinte regra:

o Lucro real mensal de até R$ 20 mil = 15% de IRPJ sobre o valor do lucro.
o Lucro real mensal acima de R$ 20 mil = adicional de + 10% sobre a parcela que

ultrapassar o valor de R$ 20 mil.

Dessa forma, foram projetados trés cenarios de resultados. Para os trés cenarios, 0s
valores foram reajustados anualmente de acordo com o IPCA (indice de Precos ao
Consumidor) — 3,60%, 3,75%, 3,65% e 3,70%.

O primeiro € o cenario realista, 0 mais proximo da realidade. Ela tomou como base na
estimativa de demanda nas novas unidades que foram abertas nos ultimos anos na cidade de
Sao Paulo, de acordo com as informacdes fornecidas durante as estrevistas. Para o cenério
otimista foi considerado um aumento na demanda pelo curso, considerando um aumento no
namero de alunos de 6% quanto ao cenario realista. Quanto aos gastos, ndo foi considerado
nenhuma mudanga. Por fim, para o cendrio pessimista foi considerado que a demanda pelo
curso seria menor, quando comparado ao cenario realista. Assim, foi estimado uma reducéo
no namero de alunos de 6% quanto ao cendrio realista. E, assim como no cendrio otimista,

para os gastos também ndo foi considerado nenhuma mudanca.
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As trés projecdes encontram-se a seguir:

Tabela 24 - Projecdo de resultados realista

Cenario realista

Anol Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita bruta 234593 372.196 525.349 571.879 573.191
(-) Deduces 16.984 25.775 36.098 38.815  38.937
Receita liquida de vendas 217.608 346.421 489.251 533.063 534.254
(-) Custo produtos vendidos 61.901 96.729 108.243 111.767 111.893
Margem de contribuicéo 155.707 249.692 381.008 421.296 422.361
(-) Despesas operacionais 157.955 163.641 167.451 167.290 167.370
Despesas administrativas 104.828 108.601 108.759 108.654 108.706
Despesas gerais 2.323 2.407 5.983 5.978 5.980
Outras despesas 50.804 52.633 52,709 52.658 52.684
(-) Depreciagéo 4.005 4.149 4.155 4.151 4.153
Resultado operacional -6.252 81,902 209.402 249.856 250.838
Receitas financeiras 317 1.490 6.745 15.897  25.592
Despesas financeiras 0 0 0 0 0
Resultado antes do I.R. -6.252 81902 209.402 249.856 250.838
() IR aliquota 038 12285 31410 38.464  38.709
Lucro liquido -5.314  69.617 177.992 211392 212.128
Fonte: Elaborada pela autora
Tabela 25 - Projecdo de resultados otimista
Cenério otimista
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita bruta 248.668 394.528 556.869 606.191 607.583
(-) Deduces 18.003  27.322  38.264 41.144 41.274
Receita liquida de vendas 230.665 367.206 518.606 565.047 566.309
(-) Custo produtos vendidos 62.886  98.292 110.449 114.169 114.301
Margem de contribuicio 167.778 268.914 408.156 450.878 452.009
(-) Despesas operacionais 157.955 163.641 167.451 167.290 167.370
Despesas administrativas 104.828 108.601 108.759 108.654 108.706
Despesas gerais 2.323 2.407 5.983 5.978 5.980
Outras despesas 50.804 52.633 52,709 52.658 52.684
(-) Depreciacao 4.005 4.149 4.155 4.151 4.153
Resultado operacional 5.819 101.124 236.550 279.438 280.485
Receitas financeiras 336 1.580 7.150 16.851  27.127
Despesas financeiras 0 0 0 0 0
Resultado antes do I.R. 5.819 101.124 236.550 279.438 280.485
(-) IR aliquota 873 15169 35483 45.859  46.121
Lucro liquido 4946 85.956 201.068 233.578 234.364

Fonte: Elaborada pela autora
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Tabela 26 - Projecéo de resultados pessimista

Cenario pessimista
Ano 1l Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Receita bruta 220.517 349.864 493.828 537.566 538.800
(-) Deducbes 15.965 24.229 33.932 36.487  36.601
Receita liquida de vendas 204.552 325.636 459.895 501.079 502.199
(-) Custo produtos vendidos 60.916 95.166 106.036 109.365 109.486
Margem de contribuicao 143.636 230.470 353.859 391.714 392.713
(-) Despesas operacionais 157955 163.641 167.451 167.290 167.370
Despesas administrativas 104.828 108.601 108.759 108.654 108.706
Despesas gerais 2.323 2.407 5.983 5.978 5.980
Outras despesas 50.804 52.633 52,709 52.658 52.684
(-) Depreciagéo 4.005 4.149 4.155 4.151 4.153
Resultado operacional -18.323  62.680 182.253 220.274 221.190
Receitas financeiras 298 1.401 6.340 14.943  24.056
Despesas financeiras 0 0 0 0 0
Resultado antes do I.R. -18.323  62.680 182.253 220.274 221.190
() IR aliquota -2.748 9.402 27.338 33.041 33.178
Lucro liquido -15.575 53.278 154915 187.233 188.011

Fonte: Elaborada pela autora

5.3.3. Projecdo do Fluxo de Caixa

A projecéo do fluxo de caixa permite 0 acompanhamento més a més da entrada e saida
das quantias de dinheiro no caixa. As projecdes foram realizadas por um periodo de 5 anos,
periodo que foi considerado para o contrato de franquia. Ap6s 0s 5 anos, caso seja de
interesse e acordo de ambos os lados — franqueador e franqueado —, é necessario que o

contrato seja renovado.

Uma projecdo do fluxo de caixa consistente é uma ferramenta bastante util para
tomada de decisdes, revelando se a empresa tera dinheiro em caixa para liquidar suas contas

nos periodos futuros.

Para a realizacdo de sua projecdo sdo necessarios 0s seguintes itens: investimento
inicial, saldo de caixa inicial, total de entradas, total de saidas, saldo no periodo, reserva de

capital e depreciacgdo. O resultado gerado € o fluxo liquido de caixa.
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Principalmente para anélise da projecdo do fluxo de caixa € muito importante projetar
possiveis cenarios para 0 negdcio, uma vez que ajuda na preparacao de situacdes inesperadas
e até mesmo aproximando mais da realidade. Dessa forma, foram projetados 3 cenarios:

realista, otimista e pessimista.

Para a projecdo do fluxo de caixa, além das premissas consideradas na projecdo de

resultado, foi considerado os seguintes pontos:

. O investimento inicial é de R$ 86571,00.
. Ha uma reserva de capital, com valor fixo de R$ 1000,00, como reserva para eventuais

gastos que nao estdo previstos.

Dessa forma, o fluxo de caixa também foi projetado para os 5 primeiros anos e em trés
cenarios distintos. Para 0s trés cenarios, os valores também foram reajustados anualmente de

acordo com o IPCA (indice de Precos ao Consumidor).

Os mesmos critérios que foram adotados para a projecdo de resultados, também foram

considerados para a projecdo do fluxo de caixa, uma vez que elas conversam entre si.

Assim, para o cendrio otimista foi considerado um aumento no nimero de alunos de
6% em relacdo ao cenario realista. E, para 0 cenario pessimista, uma reducdo no nimero de

alunos de 6% em relacdo ao cenario realista.

As projecdes do fluxo de caixa nos trés cenarios encontram-se a seguir. A prejecdo
realista na Tabela 27, a otimista na Tabela 28 e, por fim, a pessimista na Tabela 29.
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Cenadrio realista

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Investimento -86.571 - - - - -
Despesas pré-operacionais -25.330 - - - - -
Investimento fixo -39.983 - - - - -
Capital de giro inicial -21.257 - - - - -
Saldo de caixa inicial - 4.285 63.687 235.655  447.112  662.531
TOTAL DE ENTRADAS - 234.910 373.686  532.094 587.776  598.783
Mensalidades - 192,593  341.116  490.074  548.039  548.303
Taxa de matricula - 42.000 31.080 35.275 23.840 24.888
Receitas financeiras - 317 1.490 6.745 15.897 25.592
TOTAL DE SAIDAS - -240.845  -290.294 -315.947 -322.023 -322.354
(-) Dedugdes - -16.984 -25.775 -36.098 -38.815 -38.937
PIS - -1.525 -2.419 -3.415 -3.717 -3.726
COFINS - -7.038 -11.166 -15.760 -17.156 -17.196
ISS - -7.038 -11.166 -15.760 -17.156 -17.196
Comissdo de vendas - -1.384 -1.024 -1.162 -786 -820
(-) Custo produtos vendidos - -61.901 -96.729  -108.243 -111.767 -111.893
MOD - -26.400 -41.026 -41.085 -41.045 -41.065
Engargos trabalhistas - -18.000 -27.971 -28.012 -27.985 -27.998
Material didatico fisico - -1.080 -1.678 -2.372 -2.705 -2.707
Royalties - -16.421 -26.054 -36.774 -40.031 -40.123
(-) Despesas operacionais - -157.955 -163.641 -167.451 -167.290 -167.370
Despesas administrativas - -104.828 -108.601 -108.759 -108.654 -108.706
MOI - -65.736 -68.102 -68.201 -68.135 -68.168
Engargos trabalhistas - -18.000 -27.971 -28.012 -27.985 -27.998
Despesas gerais - -2.323 -2.407 -5.983 -5.978 -5.980
Manutencéo - -1.722 -1.784 -5.360 -5.354 -5.357
Seguros - -601 -623 -624 -623 -623
Outras despesas - -50.804 -52.633 -52.709 -52.658 -52.684
Agua e luz - -4.604 -4.770 -4.776 -4.772 -4.774
Internet e telefone - -2.160 -2.238 -2.241 -2.239 -2.240
Aluguel - -42.000 -43.512 -43.575 -43.533 -43.554
IPTU - -1.440 -1.492 -1.494 -1.493 -1.493
Materiais de limpeza - -240 -249 -249 -249 -249
Materias de sala - -360 -373 -374 -373 -373
(-) Depreciagao - -4.005 -4.149 -4.155 -4.151 -4.153
(-) IR aliguota - -938 -12.285 -31.410 -38.464 -38.709
Saldo no periodo -86.571 -5.935 83.392 216.147  265.753  276.430
(-) Reserva de capital 12.000 12.432 12.450 12.438 12.444
(+) Depreciacao 4.005 4.149 4.155 4.151 4.153
FLUXO LIQUIDO DE
CAIXA -86.571  11.888 77.799 258.860  472.894  688.325

Fonte: Elaborada pela autora
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Tabela 28 - Projecéo do fluxo de caixa otimista

Cenario otimista

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Investimento -86.571 - - - - -
Despesas pré-operacionais -25.330 - - - - -
Investimento fixo -39.983 - - - - -
Capital de giro inicial -21.257 - - - - -
Saldo de caixa inicial - 16.495 98.026 300.758  546.217  796.075
TOTAL DE ENTRADAS - 246.465  394.153 561.498  620.658  631.682
Mensalidades - 204.148  361.583  519.478  580.921  581.202
Taxa de matricula - 42.000 31.080 35.275 23.840 24.888
Receitas financeiras - 317 1.490 6.745 15.897 25.592
TOTAL DE SAIDAS - -240.845 -290.294  -315.947 -322.023 -322.354
(-) Dedugdes - -16.984 -25.775 -36.098 -38.815 -38.937
PIS - -1.525 -2.419 -3.415 -3.717 -3.726
COFINS - -7.038 -11.166 -15.760 -17.156 -17.196
ISS - -7.038 -11.166 -15.760 -17.156 -17.196
Comisséo de vendas - -1.384 -1.024 -1.162 -786 -820
(-) Custo produtos vendidos - -61.901 -96.729  -108.243 -111.767 -111.893
MOD - -26.400 -41.026 -41.085 -41.045 -41.065
Engargos trabalhistas - -18.000 -27.971 -28.012 -27.985 -27.998
Material didatico fisico - -1.080 -1.678 -2.372 -2.705 -2.707
Royalties - -16.421 -26.054 -36.774 -40.031 -40.123
(-) Despesas operacionais - -157.955 -163.641 -167.451 -167.290 -167.370
Despesas administrativas - -104.828 -108.601 -108.759 -108.654 -108.706
MOl - -65.736 -68.102 -68.201 -68.135 -68.168
Engargos trabalhistas - -18.000 -27.971 -28.012 -27.985 -27.998
Despesas gerais - -2.323 -2.407 -5.983 -5.978 -5.980
Manutencéo - -1.722 -1.784 -5.360 -5.354 -5.357
Seguros - -601 -623 -624 -623 -623
Outras despesas - -50.804 -52.633 -52.709 -52.658 -52.684
Agua e luz - -4.604 -4.770 -4.776 -4.772 -4.774
Internet e telefone - -2.160 -2.238 -2.241 -2.239 -2.240
Aluguel - -42.000 -43.512 -43.575 -43.533 -43.554
IPTU - -1.440 -1.492 -1.494 -1.493 -1.493
Materiais de limpeza - -240 -249 -249 -249 -249
Materias de sala - -360 -373 -374 -373 -373
(-) Depreciagdo - -4.005 -4.149 -4.155 -4.151 -4.153
(-) IR aliguota - -938 -12.285 -31.410 -38.464 -38.709
Saldo no periodo -86.571 5.621 103.859 245551  298.635  309.328
(-) Reserva de capital - 12.000 12.432 12.450 12.438 12.444
(+) Depreciagao - 4.005 4.149 4.155 4.151 4.153
FLUXO LIQUIDO DE

CAIXA -86.571 25.983 114733  327.368  575.649  825.521

Fonte: Elaborada pela autora
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Cenério pessimista

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Investimento -86.571 - - - - -
Despesas pré-operacionais -25.330 - - - - -
Investimento fixo -39.983 - - - - -
Capital de giro inicial -21.257 - - - - -
Saldo de caixa inicial - -7.925 29.349 170.552  348.008  528.987
TOTAL DE ENTRADAS - 223.354  353.219  502.689  554.893  565.885
Mensalidades - 181.037  320.649  460.669  515.157  515.405
Taxa de matricula - 42.000 31.080 35.275 23.840 24.888
Receitas financeiras - 317 1.490 6.745 15.897 25.592
TOTAL DE SAIDAS - -240.845  -290.294 -315.947 -322.023 -322.354
(-) Dedugdes - -16.984 -25.775 -36.098 -38.815 -38.937
PIS - -1.525 -2.419 -3.415 -3.717 -3.726
COFINS - -7.038 -11.166 -15.760 -17.156 -17.196
ISS - -7.038 -11.166 -15.760 -17.156 -17.196
Comissédo de vendas - -1.384 -1.024 -1.162 -786 -820
(-) Custo produtos vendidos - -61.901 -96.729  -108.243 -111.767 -111.893
MOD - -26.400 -41.026 -41.085 -41.045 -41.065
Engargos trabalhistas - -18.000 -27.971 -28.012 -27.985 -27.998
Material didatico fisico - -1.080 -1.678 -2.372 -2.705 -2.707
Royalties - -16.421 -26.054 -36.774 -40.031 -40.123
(-) Despesas operacionais - -157.955 -163.641 -167.451 -167.290 -167.370
Despesas administrativas - -104.828 -108.601 -108.759 -108.654 -108.706
MOI - -65.736 -68.102 -68.201 -68.135 -68.168
Engargos trabalhistas - -18.000 -27.971 -28.012 -27.985 -27.998
Despesas gerais - -2.323 -2.407 -5.983 -5.978 -5.980
Manutencéo - -1.722 -1.784 -5.360 -5.354 -5.357
Seguros - -601 -623 -624 -623 -623
Outras despesas - -50.804 -52.633 -52.709 -52.658 -52.684
Agua e luz - -4.604 -4.770 -4.776 -4.772 -4.774
Internet e telefone - -2.160 -2.238 -2.241 -2.239 -2.240
Aluguel - -42.000 -43.512 -43.575 -43.533 -43.554
IPTU - -1.440 -1.492 -1.494 -1.493 -1.493
Materiais de limpeza - -240 -249 -249 -249 -249
Materias de sala - -360 -373 -374 -373 -373
(-) Depreciagao - -4.005 -4.149 -4.155 -4.151 -4.153
(-) IR aliguota - -938 -12.285 -31.410 -38.464 -38.709
Saldo no periodo -86.571  -17.490 62.925 186.743  232.871  243.531
(-) Reserva de capital - 12.000 12.432 12.450 12.438 12.444
(+) Depreciagao - 4.005 4.149 4.155 4.151 4.153
FLUXO LIQUIDO DE
CAIXA -86.571 -2.206 40.865 190.352  370.139  551.129

Fonte: Elaborada pela autora
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53.4. Ponto de equilibrio

Como ja mencionado anteriormente, o0 ponto de equilibrio se da no momento em que

as receitas sdo iguais aos custos.

Assim, com os dados obtidos nas etapas anteriores, foi possivel calcular o ponto de

equilibrio.
Tabela 30 - Ponto de equilibrio
Custos fixos 13.497
Margem de contribuicdo unitaria 93,40
Mensalidade média 130
Ponto de equilibrio (nimero de alunos) 145
Ponto de equilibrio 18.778
Fonte: Elaborada pela autora
5.3.5. Anélise de investimento

A anélise de investimento foi realizada por meio de trés indicadores: Tempo de
Retorno de Investimento (Payback), o Valor Presente Liquido (VPL) e a Taxa Interna de

Retorno (TIR). Foi feita por um periodo de 5 anos.

Tabela 31 - Anélise de investimento

Cenario Cenario Cenario
Realista Pessimista Otimista
Payback
Tempo de retorno do investimento 25 meses 30 meses 22 meses
VPL
Taxa requerida de retorno 18% 18% 18%
Investimento inicial -86.571 -86.571 -86.571
Ano 1 11.888 -2.206 25.983
Ano 2 77.799 40.865 114.733
Ano 3 258.860 190.352 327.368
Ano 4 472.894 370.139 575.649
Ano 5 688.325 551.129 825.521
Valor presente liquido 681.715 488.580 874.851
TIR
Valor presente liquido 0 0 0
Taxa interna de retorno 114% 91% 136%

Fonte: Elaborada pela autora



133

De forma geral e sintetizada, analisando o resultado obtido pelos trés cenérios, por

meio dos indicadores financeiros € possivel verificar a efetiva viabilidade financeira do

negocio, nas trés situacoes.

Nos trés cendrios analisados, os valores de VPL séo positivos, 0 que mostra
que o projeto de expansdo da 4YOU2 pelo sistema de franquias € viavel e

mostra-se atraente, e deve continuar sendo analisado.

Em todos os cenéarios, até mesmo no pessimista, os valores da TIR sdo bastante
superiores a taxa de atratividade utilizada, a de 18%, que é ainda maior do que
a Taxa Selic em 2019, de 5,28% ao ano. Isso releva que o projeto também
revela um ganho investindo no projeto. E, esse ganho pode ser reinvestido no

projeto.

O tempo de retorno de investimento (payback), nos trés cenarios, até mesmo o
pessimista, encontram-se dentro do intervalo e tempo que € prometido pelos
concorrentes, as franquias de escolas de idiomas (de 12 a 30 meses). Isso,

mesmo com a cobranca de mensalidades bem abaixo do valor de mercado.
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6. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

O crescimento do mercado de idiomas, influenciado pelo mercado de trabalho, que
cada vez mais exige a lingua inglesa como requisito basico para uma colocacédo profissional,

tem motivado a ampliacdo de muitas empresas nesse setor.

Diante desse cenario e dos objetivos da 4YOU2, a empresa visa ampliar seu negocio
de forma a impactar cada vez mais pessoas. Dado seu objetivo, este trabalho estudou o
sistema de franquias sociais e desenvolveu um plano de negécios para a expansdo da 4YOU?2.,

Para elaboracdo deste trabalho, algumas ferramentas e conhecimentos adquiridos
durante o curso de engenharia da producdo, como a analise SWOT, estratégia de marketing,
modelo de negdcios e engenharia econdmica, foram aplicadas no setor da educacdo, focada no

mercado de idiomas.

A revisdo bibliografica referente as ferramentas utilizadas para a elabora¢do de um
plano de negdcio e, principalmente, sobre o sistema de franquias sociais aprofundou os

conhecimentos da autora e serviu de base para o desenvolvimento préatico deste trabalho.

Por meio da elaboragdo do atual modelo de negdcios da empresa foi possivel
compreender a estrutura da empresa, em qual estagio ela se encontrava e qual desafio ela
enfrentava. E entdo foi questionado e analisado os pontos chaves para que o sistema de

franquia proposto pela autora fosse viavel de ser implementado na organizacao.

Utilizando a estrutura proposta por Dolabela (2008) adicionando o0s aspectos
apontados por Ahlert, et al (2008) como importantes para a estruturacdo de um plano de
negocios para franquias sociais, foi possivel elaborar uma ordem e estrutura do plano de
negocios para a expansdo da 4YOU2 por meio do franchising, sendo realizados o plano de

marketing, a descri¢do da empresa e o plano financeiro.

O estudo do setor da educacdo, focado no setor de idiomas levou a um melhor
entendimento da estrutura, tamanho e demanda do mercado, dos concorrentes diretos e
indiretos da empresa. A analise do ambiente interno proporcionou uma visdo de quais 0S

pontos fortes e fracos da empresa.

A 4YOU2 atua em um mercado, que apesar de muito grande e com muitas
oportunidades, no qual existe uma grande quantidade de concorrentes que oferecem servicos
iguais ou muito semelhantes e que, atualmente, possuem diversas unidades espalhadas pelo

Brasil, e alguns concorrentes com unidades até mesmo em outros paises. Os diferenciais da
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4Y QU2 séo o baixo valor da mensalidades e aulas de inglés com professores estrangeiros, que
garante maior acessibilidade a um curso de qualidade com troca de experiéncias culturais.
Entretanto, sua marca ainda e pouco conhecida pelo pablico e € um ponto a ser considerado
pela empresa: deixar a marca mais conhecida, para atrair mais investimentos e clientes, por

meio de algumas estratégias promocionais estudadas neste trabalho.

Com relagéo a estrutura das unidades e da rede, o sistema de franquias permite uma
estrutura organizacional enxuta, jA que grande parte das fungbes, como por exemplo, a
coodenacdo pedagdgica e recursos humanos, vdo poder atuar de forma regional (um
encarregado para cuidar de unidades de uma determinada regido) e outras funcGes serdo de
responsabilidade e fardo parte apenas da estrutura da franqueadora, como a area de produtos.
Esta estruturacdo enxuta resulta numa economia guanto aos gastos com a folha salarial, que

representa a maior parte dos custos da empresa.

Diferente de franquias comerciais, as franquias sociais também devem considerar o
objetivo social e se, de fato, a empresa estd gerando resultados sociais. Por conta disso é
importante a medicdo do impacto social do sistema de franquias por meio de indicadores de
desempenho que serdo avaliados por investidores e empreendedores para comprovar que 0
negocio, além de gerar lucro, é capaz de realizar uma transformacéo social em grande escala.
Por meio de estudos ja realizados, foi possivel identificar e adaptar alguns indicadores que
servirdo para o projeto de expansdo da 4YOUZ2, e medirdo o impacto com relagdo ao projeto
social, a metodologia e tecnologia repassada, 0 desenvolvimento e aprimoramento dessa
tecnologia, a capacitacdo fornecida pela franqueadora a seus franqueados, o desempenho das
franqueadas e, por fim, quanto ao desempenho com relacdo ao seu publico e desempenho

financeiro.

Para que o estudo financeiro fosse realizado, adotou-se a regido metropolitana de Sao
Paulo como sendo o foco de expansdo da 4YOU2, por existir bastante demanda em diversas
localidades da regido e pela proximidade com a sede da empresa, que facilita o
desenvolvimento da primeira franquia. O estudo do plano financeiro foi realizado por meio de
analises quanto ao investimento inicial, que diz respeito a estrutura fisica da unidade — moveis,
equipamentos e reformas —, as despesas pré-operacionais e o capital de giro inicial, a analise
dos custos envolvidos e do volume esperado de alunos. Com esses estudos, foi possivel
elaborar a projecdo dos resultados e a projecdo do fluxo de caixa em trés cenarios distintos:
pessimista, realista e otimista. A andlise em trés cenarios diferentes permitiu uma maior

sensibilidade do modelo proposto com mudangas do que é esperado do mercado.
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A partir disso, foi realizado a anélise financeira do produto do projeto de expanséao da
4 you2, a de uma unidade de franquia. Ela foi feita por ferramentas simples: o payback, VPL

e TIR, e se mostrou positiva nos trés cenarios econémicos.

Diante da elaboracdo desde plano de negdcios, algumas consideracdes e sugestdes de
préximos passos sao recomendados para as liderangas da empresa:

. Verificar capacidade organizacional: Como mencionado anteriormente, para que 0
plano de expansdo pelo modelo de franquias sociais possa ocorrer, é necessario investigar
mais profundamente as habilidades existentes dentro da organizacdo e se terdo capacidade
para monitorar, coordenar, treinar e supervisionar os franqueados, além de cuidar de todos os
procedimentos, a logistica e financas dentro da rede de franquia. E caso ndo haja, € necessario
buscar treinamentos adequados ou procurar profissionais capazes para tal.

. Estudar e analisar a possibilidade e viabilidade de elaborar um material didatico fisico
préprio para replicacdo

. Difundir a marca, de forma a atrair mais investimentos e clientes, atraves de
investimentos em algumas estratégias promocionais

. Buscar pontos para melhorar a satisfagdo dos funcionarios. E necessério que toda a
organizacéo esteja satisfeita e engajada para que o projeto de franquias dé certo.

. Sendo um desafio e um dos pontos mais relevantes do sistema de franquia social, para
a selecdo de franqueados € necessario criar um modelo de processo seletivo de franqueados,
com o intuito de selecionar aqueles que sdo capazes de gerenciar um negdcio lucrativo e ter o
compromisso social necessario e associado a missdo e valores da 4YOU?2.

. Por fim, € interessante e necessario que a empresa crie um plano de captacdo de

recursos para continuar aumentando sua expansao por meio do sistema de franquias sociais.

Conclui-se que a autora alcangou 0s objetivos que se prop0s a realizar para este
trabalho de formatura, estruturando uma proposta de plano de neg6cios para a expansdo da
4YOU2 por meio do sistema de franquias sociais. Esta proposta podera contribuir para uma
percepcao positiva dos investidores e para a expansdo da empresa, que acarretara em um

maior impacto social positivo na sociedade.

Com a elaboracdo deste trabalho, a aluna adquiriu embasamento teérico sobre o
sistema de franquias e, além disso, teve a satisfacdo de aplicar o conhecimento adquirido ao
longo da graduacdo em um caso real, podendo colaborar com o desenvolvimento de uma

empresa cuja missao e objetivos sdo admirados pela aluna.
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ANEXOS

ANEXO A - Lei de Franquias

LEI No 8.955, DE 15 DE DEZEMBRO DE 1994.

Dispbe sobre o contrato de franquia
empresarial (franchising) e da outras
providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional decreta e
eu sanciono a seguinte lei:

Art. 1° Os contratos de franquia empresarial sdo disciplinados por esta lei.

Art. 2° Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado
o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribui¢do exclusiva ou semi-
exclusiva de produtos ou servicos e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia
de implantacdo e administracdo de negdcio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos
pelo franqueador, mediante remuneracdo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique
caracterizado vinculo empregaticio.

Art. 3° Sempre que o franqueador tiver interesse na implantacdo de sistema de
franquia empresarial, devera fornecer ao interessado em tornar-se franqueado uma circular de
oferta de franquia, por escrito e em linguagem clara e acessivel, contendo obrigatoriamente as
seguintes informacdes:

I - histérico resumido, forma societaria e nome completo ou razdo social do
franqueador e de todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os respectivos
nomes de fantasia e enderecos;

Il - balancos e demonstragdes financeiras da empresa franqueadora relativos aos dois
ultimos exercicios;

Il - indicacdo precisa de todas as pendéncias judiciais em que estejam envolvidos o
franqueador, as empresas controladoras e titulares de marcas, patentes e direitos autorais
relativos a operacdo, e seus subfranqueadores, questionando especificamente o sistema da
franquia ou que possam diretamente vir a impossibilitar o funcionamento da franquia;

IV - descricdo detalhada da franquia, descri¢do geral do negocio e das atividades que
serdo desempenhadas pelo franqueado;

V - perfil do franqueado ideal no que se refere a experiéncia anterior, nivel de
escolaridade e outras caracteristicas que deve ter, obrigatoria ou preferencialmente;

VI - requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na operagdo e na
administracdo do negocio;
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VI - especificagdes quanto ao:

a) total estimado do investimento inicial necessario a aquisi¢do, implantacdo e entrada
em operacdo da franquia;

b) valor da taxa inicial de filiacdo ou taxa de franquia e de caucéo; e

c) valor estimado das instalacfes, equipamentos e do estoque inicial e suas condi¢des
de pagamento;

VIII - informagdes claras quanto a taxas periddicas e outros valores a serem pagos
pelo franqueado ao franqueador ou a terceiros por este indicados, detalhando as respectivas
bases de célculo e 0 que as mesmas remuneram ou o fim a que se destinam, indicando,
especificamente, o seguinte:

a) remuneracdo periddica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos servicos
efetivamente prestados pelo franqueador ao franqueado (royalties);

b) aluguel de equipamentos ou ponto comercial,

c) taxa de publicidade ou semelhante;

d) seguro minimo; e

e) outros valores devidos ao franqueador ou a terceiros que a ele sejam ligados;

IX - relacdo completa de todos os franqueados, subfranqueados e subfranqueadores da
rede, bem como dos que se desligaram nos ultimos doze meses, com nome, endereco e
telefone;

X - em relacgdo ao territorio, deve ser especificado o seguinte:

a) se é garantida ao franqueado exclusividade ou preferéncia sobre determinado
territério de atuacdo e, caso positivo, em que condi¢des o faz; e

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar servicos fora de seu
territorio ou realizar exportacgdes;

X1 - informacdes claras e detalhadas quanto a obrigacdo do franqueado de adquirir
quaisquer bens, servigcos ou insumos necessarios a implantacéo, operacdo ou administracdo de
sua franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados pelo franqueador, oferecendo ao
franqueado relagcdo completa desses fornecedores;

XII - indicacdo do que é efetivamente oferecido ao franqueado pelo franqueador, no
que se refere a:

a) superviséo de rede;

b) servicos de orientagéo e outros prestados ao franqueado;
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c) treinamento do franqueado, especificando duragdo, contetdo e custos;
d) treinamento dos funcionarios do franqueado;

e) manuais de franquia;

f) auxilio na anélise e escolha do ponto onde sera instalada a franquia; e
g) layout e padrdes arquitetdnicos nas instalagdes do franqueado;

XII - situagdo perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial - (INPI) das
marcas ou patentes cujo uso estara sendo autorizado pelo franqueador;

XIV - situacdo do franqueado, ap0s a expiracdo do contrato de franquia, em relacdo a:

a) know how ou segredo de industria a que venha a ter acesso em funcéo da franquia;

b) implantacdo de atividade concorrente da atividade do franqueador;

XV - modelo do contrato-padrdo e, se for o caso, também do pré-contrato-padrdo de
franquia adotado pelo franqueador, com texto completo, inclusive dos respectivos anexos e
prazo de validade.

Art. 4° A circular oferta de franquia deveréa ser entregue ao candidato a franqueado no
minimo 10 (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato de franquia ou ainda do
pagamento de qualquer tipo de taxa pelo franqueado ao franqueador ou a empresa ou pessoa
ligada a este.

Paragrafo Unico. Na hipdtese do ndo cumprimento do disposto no caput deste artigo, o
franqueado podera arguir a anulabilidade do contrato e exigir devolugdo de todas as quantias
que j& houver pago ao franqueador ou a terceiros por ele indicados, a titulo de taxa de filiacdo
e royalties, devidamente corrigidas, pela variacdo da remuneracdo béasica dos depoésitos de
poupanca mais perdas e danos.

Art. 5° (VETADO).

Art. 6° O contrato de franquia deve ser sempre escrito e assinado na presenca de 2
(duas) testemunhas e terd validade independentemente de ser levado a registro perante
cartorio ou orgao publico.

Art. 7° A sancdo prevista no paragrafo Unico do art. 4° desta lei aplica-se, também, ao
franqueador que veicular informacOes falsas na sua circular de oferta de franquia, sem
prejuizo das sanc¢des penais cabiveis.

Art. 8° O disposto nesta lei aplica-se aos sistemas de franquia instalados e operados no
territorio nacional.
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Art. 9° Para os fins desta lei, o termo franqueador, quando utilizado em qualquer de
seus dispositivos, serve também para designar o subfranqueador, da mesma forma que as
disposicdes que se refiram ao franqueado aplicam-se ao subfranqueado.

Art. 10. Esta lei entra em vigor 60 (sessenta) dias ap6s sua publicacéo.

Art. 11. Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Brasilia, 15 de dezembro de 1994; 173° da Independéncia e 106° da Republica.

ITAMAR FRANCO
Ciro Ferreira Gomes
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ANEXO B - Ranking classes sociais

Ranking dos municipios brasileiros com relacdo as classes sociais, Censo 2010/IBGE,

disponivel em < https://www.cps.fgv.br/cps/bd/nbrics/anexo RANKINGS.pdf>
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ANEXO C - Calendario das aulas da 4YOU2 em 2019
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