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RESUMO

As micro e pequenas empresas sdo entidades empresariais que se enquadram em
categorias especificas de porte, levando em consideragdo critérios como
faturamento anual, nUmero de empregados e a atividade econbmica exercida,
enquanto compreende-se 0 planejamento estratégico como um processo de gestao
utilizado para conceber um plano direcionado a consecucédo de objetivos e metas,
permitindo criar uma visdo de médio e longo prazo para a empresa. Nesse sentido, a
franquia € uma estratégia empregada na gestdo empresarial, em que busca
estabelecer um sistema de licenciamento no qual o franqueador confere ao
franqueado o privilégio de usufruir da sua marca registrada. O presente estudo tem
como objetivo propor um framework de acles estratégicas para que micro e
pequenas empresas implementem franquias. A pesquisa foi realizada através de
uma revisdo de literatura e um estudo de caso, em que se entrevistou 0s
proprietarios da empresa JCBox Crosstraining, localizada no municipio de Bagé, RS.
Os resultados obtidos demonstraram que através da aplicacao das ferramentas de
planejamento estratégico, Analise SWOT, Fator de 5 pontos, Matriz BCG e 5 Forcas
de Porter demonstraram que a empresa necessita aplicar algumas melhorias, no
entanto, diversos fatores apontam para a capacidade da mesma se tornar uma
franqueadora em breve. Com isso, conclui-se que as ferramentas propostas podem
subsidiar a decisdo de uma micro ou pequena empresa em tornar-se uma

franqueadora.

Palavras-chave: Micro e pequena empresa; Planejamento Estratégico; Sistema de
Franquias.



ABSTRACT

Micro and small enterprises are business entities that fall into specific size
categories, considering criteria such as annual revenue, number of employees, and
the economic activity performed. Strategic planning is understood as a management
process used to devise a plan aimed at achieving objectives and goals, allowing the
creation of a medium and long-term vision for the company. In this context,
franchising is a strategy employed in business management, in which a licensing
system is established where the franchisor grants the franchisee the privilege of
using their registered trademark. This study aims to propose a framework of strategic
actions for micro and small enterprises to implement franchises. The research was
conducted through a literature review and a case study, in which the owners of the
company JCBox Crosstraining, located in the municipality of Bagé, RS, were
interviewed. The results obtained demonstrated that through the application of
strategic planning tools, SWOT Analysis, 5-Point Factor, BCG Matrix, and Porter's 5
Forces, the company needs to apply some improvements. However, several factors
point to its capability of becoming a franchisor soon. Therefore, it is concluded that
when a company's elements converge and are aligned, the company becomes more
conducive to growth.

Alterar conforme alteragcfes no resumo.

Keywords: Micro and small businesses. Strategic planning. Franchise system.

Strategy tools. Alterar conforme alteracdes nas palavras chaves.



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt ettt ettt ettt e et et et e et e et e et e e st et e eteeteereestestesresaeaneas 6
1.1 QUESTEOD A8 PESOUISA....cc i i it 7
2 @ o J1=] YA 1= - | P 7
1.3 ODjetiVoS @SPECITICOS ..eviiiiiiiiitei e 7
1.3 JUSTITICALIVA ..eeeeiiiitiee ettt e e e e e e e e e e aeeas 8
1.4 DelimitaGao A0 LM ..o 9
1.5 Estrutura do trabalno........ccoooooo 10
2 REFERENCIAL TEORICO ....ooiiiieiteeeeeeeeee ettt ettt aae et eaeateaae e 11
2.1 Micro e Pequenas EMPreSas. ... 11
A - o LU= 1P 13
2.3 Planejamento EStrat@giCo .....cooiiuuiiiiiiiieieie it 14
2.5 ANALISE SWOT .o 17
2.6 FAtOr de 5 PONTOS ..cciiiiiiiiiiee e 20
2.6.1 Estrutura OrganizaCional .........ccooeeiiiiiiiiiiiie e 21
2.6.2 RECUISOS HUMANOS ..ottt ettt e e et e e e e e e e e e rnb e e e e e e e 21
2.6.3 0PEraCioNal ...cccoeiiiiiiiii 22
P G e g F= T o= L PP 23
2.7 CIiNCO FOrgas de POITer......ccooiiiiiiiiii 24
2.8 MALFNZ BCG ..o 26
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .....oooeieieeecee ettt avn e 29
3L TIPO A8 PESOUISA .uuuuniiiiiiieeiee et e e e e e et e s e e e e e e e e e et b e e e e aeaeaanees 29
3.2 Coletade dadosS .....ooooiiiiiii 29
3.3 ANAIISE U TAUOS ...ttt e e e e et e e e e e e 30
A RESULTADOS ...ttt e et e e e e et e e e e et e e e e et n e e e ett e e e eat s 32
4.1 Empresa JCBOX CroSSIraiNiNG ..oeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieee ettt ettt e e 32
4.1.2 MISSA0, VISAO € VaAlOT S .oueieii ittt ettt et ettt ettt e e e et eneanns 33
4. 1.3 FAtOr 0 5 PONTOS .eiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt e et et e e et e e 34
4.1.3.1 Organograma 0@ EMPIES@ ... .. ceeeeeeeeuuuuaaeeeeeeeeeatunaaaaeeeaeeeeaaennaaaaaaaeeeensennaaaaaaaaeeennnes 34
T R B @ o 1= =Tt~ Lo PP PP PP PPPPPPPPP 37
4.1.3.3 RECUISOS HUMEBINOS. ....eeiiiiiisi e eee e ettt e e e e e e s e e e e e e e e nnnt e a e e e e e e eennnes 38
4.1.3.4 FINANCEINO ...eeteieeiiiiiite ettt e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e enrne s 38
4.1.3.5 Planejamento @Strat@giCO.........ccuuurrrreiieee ittt e et e e e e a e e e e e 39
I O N o = 1T ST I L PP 39

g I o o= S 40



g O o I A @011 0 [ 1[0 = T [T 0 ] (TP 40

4.1.4.1.2 Treinamento PersonaliZado .............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 41
4.1.4.1.3 Localizagdo Central Na Cidade............ooevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 41
4.1.4.1.4 Coach QUANTICAO .......cuureiei et e e e e e e et a e e e e eeeeeenee 41
4.1.4.1.5 EQUIPAMENTOS NOVOS ....ovuuiiiiieeiiieieiiiie e e e e ettt e s e e e e e e e ettt s s e e e e e e e eanataaaeaeeaeaeannnes 41
4.1.4.1.6 EMPreSaAs ParCEINAS.......ccuvitiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt ettt ettt e e e e e e e e e ee e e eeeees 41
4.1.4.1.7 ESPACO fISICO AMPIO....ouiiiiiii e e e e e e e e e e aaaees 41
4.1.4.1.8 Variedade A€ TrEINOS .......cuutiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt ettt e e e e e e e e e e eeeeeeeees 42
4.1.4.1.9 Adaptacao a Diferentes Niveis de CondicCionamento..............ceuvveeeeiiiiiiiiiiiiieeeennnn. 42
A.1.4.2 FIAQUEZAS ....ccuuuuuu e eeeeeeeettie e e e et eeeta e e e e et e eeee b s e e e e e e eeaee s e s e e eeaeeeennn b aaaeeaeeeennne 42
4.1.4.2.1 Falta de AliINhamento da GESIAO .........cooiiurriiiiiiiee e 42
4.1.4.2.2 Falta de Padronizag&o Entre 0S CoaCh ............ccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 42
4.1.4.2.3 Auséncia de Software mais completo para gestaio..........ccevvvvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee, 42
4.1.4.2.4 Marketing pouco eXplorado ..........ccuuuiiiiiiiiiieiee et a e aaaees 43
4.1.4.2.5 PreG0O DAIXO ....cceviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee ettt 43
4.1.4.2.6 CONEXEO SOCIAL......uuueeeiiieeeieii ettt e e e e e e e 43
4.1.4.2.7 Falta de uniforme para 0s colaboradores ..............cevvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 43
B @ oTo] ¢ 11 ] ] o F= To [T PO PUUPUPPRRPPN 44
4.1.4.3.1 DESENVOIVET FIANQUIAS .....eevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiietieee ettt ettt e e e e e e 44
4.1.4.3.2 Desenvolver a Marca Propria de ROUPAS ...........ceeiiieiiiiiiiiiiiies e eeeeceeiiiine e e e eeeanaens 44
4.1.4.3.3 Loja de Suplementos AlIMENTArES ......ccoocciiiiiiiiiiiie e eeeeeeee e e e e e e aanees 44
4.1.4.3.4 Competicdes da Modalidade.............cooevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 44
4.1.4.3.5 Oferecimento de aulas ou workshops especializados em técnicas da modalidade 45
L gy N [T L= 1 PRSPPSO 45
4.1.4.4.1 Concorréncia crescente de outras academias de CrossFit e instalacdes de

L =TT PP 45
4.1.4.4.2 Imagem Negativa do CroSSFil............iiii i e e 45
4.1.4.4.3 Mudancas nas Preferéncias dos CONSUMIAOIES ..........ccevveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeen 45
I O A o g oo =] T = W0 L= o = o o PP 45
4.1.4.4.5 SAZONANAAAE .......ccoiieeeeice e e a e e e aaaaaan 45
4.1.4.5 Forcas e Oportunidades VS FragqUeZa ............oeuuuuuiiiii e e e e 46
4.1.4.5.1 Falta de Alinhamento da GESLA0 ...........cevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 46
4.1.4.5.2 Falta de Padronizacdo Entre 0S Coach............cccceiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 47
4.1.4.5.3 Falta de Software mais completo para a gestao............coevvvvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 47
4.1.4.5.4 Marketing poucCo eXploradO ..........cuuuuiiiiieieiiiiiiie e e e e e e 47

g BT o (= Tod o I o = 1o USSR 47



O N R N R O] 4 )¢ [ T Yo o3 L= | TP 48

4.1.4.5.7 Falta de uniforme para 0s colaboradores ...........cccoooooviiiiiiiiiin e 48
4.1.4.6 Forca e Oportunidade VS AMEAGAS .......cevviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeieeeee e e et et e e et e e e e e eeeeee e eeeeees 48
4.1.4.6.1 Concorréncia crescente de outras academias de CrossFit e instalacdes de fithess

............................................................................................................................................ 49
4.1.4.6.2 Imagem Negativa do CroSSFit...........cooiiiiiiiiiiiiie e e e e aanees 50
4.1.4.6.3 Mudancas nas Preferéncias dos Consumidores .............ccceeeeieeeeeeveiiiiiiiieeeeeeeeennnns 50
4.1.4.6.4 CONCOITENCIA U8 PrEGO ...eeviiiiiiiiiiiiiiiiieie ettt eeees 51
4.1.4.6.5 SAZONAIAAE ........oeiiiiiiiie e 51
4.1.5 As 5 Forgas Competitivas de POIEI ........couvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee et 52
4.1.5.1 Poder de negociagao COmM fOrNECEAOIES ........cuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee e 53
4.1.5.2 Poder de negocCiagao COM ClIENTES.........ccvvviiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeee et 53
4.1.5.3 Ameacga de NOVOS ENITANTES. .........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeee e e e e ee e e et ee e e e 53
4.1.5.4 Ameaga de produtos SUDSTITULOS .........cevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiee ettt 53
4.1.5.5 Rivalidade entre 0S CONCOIMENIES ........cviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt ee ettt 54
O G Y = U1 .40 = 1 O PP PPPPPPPP 54
4.1.6.1 Participagao do produto NO MEICAUO. .........eevriiiiiiiiiiiiiiieeeieeeeee ettt 54
4.1.6.2 Taxa de Crescimento NO MEICAUO .........ccoiiiuuririiieeeee e e e e e e e e e e e e aeeneees 54
5 CONCLUSAO ...ttt ettt ettt ettt s et et ere s es e s e e e e 56
REFERENCIAS ...ttt ettt ettt et e st et e et e ate et e eteeteeteeneeaesteateaneenens 57
APENDICES. ...ttt ettt ettt ettt ettt s et et ettt e et et e et s et ee e s s e e et ne s e re e 64

APENDICE A- ROTEIRO DE ENTREVISTA.....coiiiitiieieecte ettt 65



1 INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas, de acordo com a definicho do Servigco
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), sdo entidades
empresariais que se enquadram em categorias especificas de porte, levando em
consideracdo critérios como faturamento anual, nimero de empregados e a
atividade econdomica exercida (SEBRAE, 2022).

Essa classificacdo visa a oferecer beneficios e tratamento diferenciado a
empresas de menor porte, de modo a promover o crescimento do
empreendedorismo e o desenvolvimento econdémico do Brasil (Oliveira; Neves;
Morais, 2019).

Oliveira, Neves e Morais (2019) explicam que as micro e pequenas
empresas desempenham um papel fundamental na economia, contribuindo para a
criacdo de empregos, a inovacdo e o crescimento regional. No entanto, para
alcancar um crescimento sustentavel é importante implementar um planejamento
estratégico, que permite que as micro e pequenas empresas identifiquem seus
objetivos de longo prazo e desenvolvam estratégias para alcanca-los (PARANHOS;
MACEDO; LEITE, 2014).

A transformacao da empresa em uma franqueadora é um passo significativo,
ja que a empresa deve criar um sistema que possa ser replicado de forma
consistente e lucrativa em diferentes localidades e, portanto, o conhecimento acerca
da marca e de ferramentas que gerem informacdes e suportes para a manutengao
da qualidade € essencial (ALMEIDA, 2021).

A franquia é uma estratégia empregada na gestdo empresarial, visando
estabelecer um sistema de licenciamento no qual o franqueador confere ao
franqueado o privilégio de usufruir da sua marca registrada, patente, produtos e/ou
servicos e a abertura de uma franquia tem se tornado uma pratica cada vez mais
comum para empreendedores que almejam iniciar ou expandir suas atividades
comerciais (SEBRAE, 2020).

No entanto, ostentar a marca de uma empresa ja consagrada no mercado
requer a observancia de determinadas prerrogativas, tais como a conformidade com
as normativas legais e comerciais vigentes. Dentre as vantagens de abrir uma

franquia, estd a oportunidade de explorar um conceito de negocio previamente



estabelecido, muitas vezes ja consolidado no mercado, reduzindo, assim, o risco
associado a implantacdo de um empreendimento a partir do zero. Adicionalmente, o
franqueado se beneficia da transferéncia de know-how, recebendo suporte em
termos de treinamento, gestdo e marketing, o que otimiza suas perspectivas de
sucesso, enquanto o franqueador obtém a expansdo de sua marca com menor
investimento direto e o potencial para uma maior presenca no mercado, respaldada
pela dedicacdo e comprometimento dos franqueados (ALVES, 2020).

Ademais, a sistematica de franquia propicia o compartilhamento dos riscos
inerentes ao empreendimento entre as partes envolvidas, promovendo, assim, uma
relacdo colaborativa. Portanto, a franquia se insere como uma estratégia de
negdécios que visa aliar o crescimento e a projecao de marcas estabelecidas com a
possibilidade de empreendedores individuais prosperarem sob um modelo ja testado
e comprovado, se revelando benéfico tanto para os franqueadores quanto para o0s
franqueados, desempenhando um papel crucial na dindmica do mercado

empresarial contemporaneo (COELHO, 2013).

1.1 Questao de Pesquisa

Com suporte no conteudo acima abordado, a presente pesquisa tem como
questdo de pesquisa: como uma micro e pequena empresa deve desenvolver um

processo para verificar a viabilidade de implementag&o de franquias?

1.2 Objetivo Geral

Propor um framework de ferramentas estratégicas para que micro e pequenas

empresas possam verificar suas condi¢des para implementarem franquias.

1.3 Objetivos especificos

e l|dentificar quais as ferramentas do planejamento estratégico podem ser
utilizadas para o desenvolvimento e suporte de sistemas de franquias para

micro e pequenas empresas;

e I|dentificar e desenvolver acdes para que uma micro e pequena empresa

possa desenvolver um sistema de franquias;



e Validar um conjunto de ferramentas estratégicas para que micro e pequenas

empresas possam verificar suas condi¢cdes para implementarem franquias.

1.3 Justificativa

As micro e pequenas empresas desempenham um papel fundamental na
geracdo de empregos e no estimulo a atividade econémica e, conforme pontuado
por Leite (2017) é importante entender como essas empresas podem adotar
estratégias eficazes para se expandir € essencial para o crescimento econémico do
pais, ja que elas representam uma parcela significativa do tecido empresarial.

Porém, frequentemente, a falta de planejamento e de recursos adequados
séo fatores responsaveis por dificultar a sobrevivéncia dessas organizacgdes, fator
esse que necessita de uma compreensao e andlise dos obstaculos, pois conforme
as empresas buscam novas maneiras de crescer e se expandir, 0 entendimento das
ferramentas de estratégias e melhores préaticas para a transicao para o modelo de
franquias é de extrema importancia, conforme demonstrado no quadro 1 com base
no estudo de Santos (2016) e Vieira (2019).

Quadro 1 — Desafios comuns e impactos na sobrevivéncia das organizacdes

Desafios comuns Impactos na sobrevivéncia das organizacdes

Falta de planejamento Dificulta a sobrevivéncia de organizacdes
devido a falta de direcéo estratégica e visédo a
longo prazo.

Recursos inadequados Representa um desafio significativo, pois a

escassez de recursos pode comprometer
operacdes e limitar a capacidade de enfrentar
concorréncia e inovacéo.

Falta de Compreenséo dos Obstaculos Pode resultar em decisdes inadequadas e falta
de adaptagcdo as mudancas no ambiente
empresarial, aumentando o risco de insucesso.

Busca por Crescimento e Expanséo Enfatiza a necessidade de compreender as
ferramentas estratégicas e melhores praticas ao
adotar o modelo de franquias como uma
alternativa viavel.

Transicdo para o Modelo de Franquias Requer uma compreenséo aprofundada das
estratégias necessarias para uma transicao
bem-sucedida, considerando os desafios
especificos desse modelo de negdcios.

Fonte: Santos (2016) e Vieira (2019)

Nesse sentido, torna-se relevante ressaltar que as franquias desempenham

um papel significativo na economia contemporanea, conforme evidenciado por



dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e SEBRAE (OLOUDE,
2020).

Essa modalidade de negocio tem experimentado uma crescente relevancia
no cenario empresarial global, oferecendo vantagens substanciais, especialmente
para pequenas e microempresas. De acordo com o IBGE, o setor de franquias no
Brasil tem demonstrado um crescimento consistente nos ultimos anos, contribuindo
significativamente para a geragao de empregos e para o fortalecimento do tecido
econdmico (IBGE, 2023).

O modelo de franquias proporciona as empresas estabelecidas a capacidade
de expandir sua presenca de forma eficiente e sustentavel, alcancando mercados
geograficamente distantes. Além disso, 0 SEBRAE destaca que as franquias
oferecem uma oportunidade valiosa para empreendedores iniciantes,
proporcionando um suporte estruturado, treinamento e uma marca ja estabelecida,
reduzindo os riscos associados ao inicio de um novo negocio. Essa colaboracao
entre franqueadores e franqueados tem demonstrado ser uma estratégia eficaz para
impulsionar o crescimento econdémico, especialmente no contexto de pequenos
negocios (SEBRAE, 2020).

Assim, a combinacdo de dados do IBGE e SEBRAE fundamenta a
importancia das franquias como um elemento essencial para o desenvolvimento
econdmico, destacando seu papel fundamental no fortalecimento de empresas e na
criacdo de oportunidades tanto para empreendedores estabelecidos quanto para
novos players no mercado.

Por fim, essa expansdo é potencializada pelas vantagens inerentes ao
modelo de franquia, como 0 acesso a uma marca estabelecida, suporte abrangente,
reducdo de riscos, economias de escala e a facilidade de acesso a capital e
recursos, sendo esses os fatores que ndo apenas fomentam o empreendedorismo,
mas também contribuem para a vitalidade do mercado e para a criagdo de

empregos.

1.4 Delimitac&o do tema

Este trabalho tem como foco a identificagdo de ferramentas voltadas para o
desenvolvimento de estratégias destinadas a micro e pequenas empresas que

buscam adotar o modelo de franquias. Pertinente ressaltar que ndo possui como
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objetivo verificar as legislacdes vigentes para a implementacédo de franquias, sendo
esta pesquisa desenvolvida a partir do ponto de vista estratégico.
Para testar a viabilidade das ferramentas, entrevistou-se uma empresa no

municipio de Bagé, RS.

1.5 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta estruturado em quatro capitulos, sendo o primeiro a
introducéo, onde foram abordadas as questdes norteadoras do estudo, seguido pelo
referencial tedrico, onde foi realizada uma abordagem sobre as ferramentas a serem
utilizadas no trabalho. Verificar tempo dos verbos, devem estar no passado.

O capitulo subsequente é o terceiro, destinado a apresentacdo dos
procedimentos metodolégicos, onde se demonstra quais foram as etapas de
realizacdo e andlise do estudo. Por fim, o ultimo capitulo é sobre os resultados

esperados com a realizacdo e implementacdo dessa pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo é estruturado de maneira a proporcionar
uma compreensao abrangente das ferramentas estratégias que podem ser utilizadas
por micro e pequenas empresas que buscam adotar o modelo de franquias.

Desse modo, o primeiro capitulo aborda as particularidades e desafios
enfrentados por micro e pequenas empresas, reconhecendo sua importancia para a
economia e destacando sua crescente relevancia. O segundo capitulo é voltado para
0 sistema das franquias, mencionando as caracteristicas especificas desse modelo
de negdcios e como ele pode representar uma estratégia eficaz para a expanséo de
empresas de menor porte.

O planejamento estratégico é entdo apresentado como 0 cerne desse
processo, fornecendo a estrutura essencial para a formulacdo e execucdo de
estratégias bem-sucedidas. Para isso, abordou-se no decorrer do capitulo
ferramentas importantes, como anéalise SWOT, Fator de 5 Pontos, Forcas de Porter
e Matriz BCG, explorando suas aplicacbes especificas e contribuicbes para o

desenvolvimento de estratégias eficazes.

2.1 Micro e Pequenas Empresas

Uma empresa, em seu sentido mais amplo, constitui uma organizacado que se
dedica a atividades econdmicas com o objetivo de produzir bens e servicos, visando
ao lucro. No ambito empresarial, sdo identificadas diversas categorias, sendo a
micro e pequena empresa duas delas, caracterizadas por suas dimensdes reduzidas
em termos de receita bruta anual e nimero de funcionarios (TACHIZAWA, 2015).

A microempresa € uma estrutura empresarial de menor porte, geralmente
composta por até nove funcionarios e com uma receita bruta anual limitada, que
varia de acordo com a legislacdo de cada pais, mas, de modo geral, € considerada
de pequena escala em comparagdo com empresas maiores. A microempresa, por
seu tamanho reduzido, frequentemente opera em mercados locais e segmentos de
nicho. Geralmente, tem uma estrutura de gestao simplificada e € menos burocratica
em comparacao com organizacdes maiores (MORAES, 2017).

A pequena empresa, por sua vez, conforme Carliari, Scherer e Flores
(2019) é uma categoria que permeia entre o porte micro e médio de empresas, em
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relacdo ao porte empresarial e apresenta dimensdes superiores as microempresas,
com um numero de funcionarios que pode variar de dez a algumas centenas,
dependendo da legislacdo especifica de cada regido. Da mesma forma, a receita
bruta anual é maior, mas ainda € significativamente menor do que a de empresas de
meédio e grande porte.

Além das caracteristicas quantitativas relacionadas ao numero de
funcionarios e a receita bruta anual, as pequenas empresas compartilham
particularidades que refletem sua posicdo intermediaria no cenario empresarial.
Diferentemente das microempresas, elas frequentemente demandam uma estrutura
mais complexa de gestdo e organizacdo, visto que o aumento no numero de
colaboradores e o crescimento nas operacdes requerem uma abordagem mais
sofisticada (CARLIARI; SCHERER; FLORES, 2019).

Outro aspecto distintivo das pequenas empresas €é sua capacidade de
manobra e flexibilidade. Por estarem em uma posicéo intermediaria, essas empresas
muitas vezes conseguem adaptar-se mais rapidamente as mudancas no ambiente
de negocios, implementando ajustes em suas estratégias e operacdes de maneira
mais agil do que empresas de maior porte (NASCIMENTO; DO PRADO; DA
CUNHA, 2021).

Essa flexibilidade pode ser uma vantagem competitiva significativa, permitindo
que respondam eficazmente as dindmicas do mercado. No entanto, as pequenas
empresas também enfrentam desafios especificos, como limitagcbes de recursos
financeiros e menor capacidade de investimento em comparagdo com empresas de
médio e grande porte. A gestédo eficiente desses recursos torna-se crucial para o
sucesso e a sustentabilidade desse tipo de empreendimento (GOMES, 2022).

Ambas as categorias, micro e pequena empresa, desempenham um papel
crucial nas economias locais e nacionais, representando uma fonte significativa de
empregos, inovacdo e dinamismo econdmico. Além disso, muitas empresas de
sucesso comegam COmO MICro ou pequenas empresas antes de expandirem e se
tornarem empresas de médio ou grande porte (GIMENEZ, 2022).

No entanto, as pequenas empresas também enfrentam uma série de
desafios, incluindo recursos financeiros limitados, acesso restrito a crédito e
concorréncia acirrada. A gestao eficiente, a tomada de decisbGes estratégicas e a
busca por parcerias sdo fundamentais para 0 sucesso e a sustentabilidade dessas
empresas (GIRAO; KNUPFER, 2020).
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No Brasil, as pequenas empresas desempenham um papel crucial na
economia, representando uma parte significativa do tecido empresarial do pais. O
governo brasileiro reconhece a importancia desse segmento e implementa diversas
politicas e programas de apoio para promover o desenvolvimento e a
sustentabilidade das pequenas empresas. Um exemplo notavel € o Simples
Nacional, um regime tributario simplificado que visa facilitar o pagamento de
impostos por parte das micro e pequenas empresas (NASCIMENTO, 2022).

Diante do exposto na presente secdo, observa-se que as micro e pequenas
empresas no Brasil refletem uma combinacdo de desafios e oportunidades ao
alinhar estratégias governamentais, programas de apoio e iniciativas do setor
privado, vislumbra-se a construcdo de um ambiente mais amigavel e propicio ao
florescimento desses negdécios, promovendo ndo apenas sua sobrevivéncia, mas

também seu crescimento e contribui¢cao significativa para a economia do pais.

2.2 Franquias

A ascensdao do modelo de franquias, considerado pela International
Franchising Association como uma das maiores revolucdes de marketing pos-
guerras mundiais, representa um novo paradigma nos negocios (MAURO, 2006).

Mauro (2006) destaca que, ao optar pela implementacdo de franquias, é
imperativo realizar avaliacdes detalhadas, especialmente no que diz respeito aos
aspectos logisticos.

As avaliagdes logisticas no contexto do sistema de franquias abrangem desde
os canais de distribuicdo até o desenvolvimento estratégico dos negdécios. Tomadas
de decisfes cuidadosas sdo essenciais para a expansao bem-sucedida dessas
franquias, proporcionando uma alavancagem significativa a empresa com
investimentos mais moderados em comparacdo a outros modelos de negocios.

O conceito de franquia empresarial se materializa quando o franqueador,
detentor da marca ou patente, concede ao franqueado, o empreendedor que abrira a
franquia, o direito exclusivo ou semiexclusivo de utilizar a marca e distribuir produtos
ou servigcos (SEBRAE, 2019).

No Brasil, a parceria estratégica tem suas raizes iniciadas na década de 1960,
com a pioneira rede de escolas de idiomas Yazigi. No entanto, sua expansao

significativa ocorreu nos anos 1990, impulsionada pelo fim das restricbes
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econbmicas baseadas em reservas de mercado e pela consolidacdo do crescimento
econdmico brasileiro (DE MORAES, 2002).

O sistema de franquias emergiu de a necessidade de empreendedores
resolverem desafios inerentes aos seus negocios. Essa abordagem inovadora
continua a desempenhar um papel crucial na dinamica empresarial, proporcionando
oportunidades estratégicas para 0 crescimento sustentavel e a expansao de
empreendimentos no mercado atual (FRASER, 2012).

O sistema de franquias surgiu da necessidade dos empreendedores em
resolver desafios inerentes aos seus negocios, e sua evolugdo foi uma trajetéria
natural. Essa abordagem inovadora continua desempenhando um papel crucial na
dindmica empresarial, oferecendo oportunidades estratégicas para o crescimento
sustentavel e a expansdo de empreendimentos no mercado atual (FRASER, 2012).

Além disso, o registro legal da marca destaca-se como um ponto critico,
assegurando a exclusividade e protecdo da identidade da franquia. O
estabelecimento de um sistema eficaz de controle administrativo-financeiro é vital
para promover uma gestdo eficiente dos recursos e garantir a saude financeira do
empreendimento. Contudo, um aspecto igualmente crucial € a lideranca do
empresario e sua capacidade de tomar decisbes assertivas, liderar, delegar
responsabilidades e realizar escolhas estratégicas, desempenhando assim um papel
fundamental no sucesso a longo prazo da franquia (SEBRAE, 2018).

Por fim, a implementagcdo de um sistema eficaz de controle administrativo-
financeiro € crucial para a saude financeira do empreendimento. Contudo, a
lideranca empreendedora desempenha um papel central, sendo decisiva para o
sucesso a longo prazo da franquia. A compreensdo dos aspectos citados reforca a
necessidade de abordagens integradas, fundamentais para 0 crescimento

sustentavel e a resiliéncia das franquias no cenario empresarial contemporaneo.

2.3 Planejamento Estratégico

Compreende-se o planejamento estratégico como um processo de gestédo
utilizado para conceber um plano direcionado a consecucdo de objetivos e metas,
permitindo criar uma visdo de médio e longo prazo para a empresa, identificando as
etapas ou estratégias que serdo empregadas para que a empresa alcance seus

objetivos, podendo ser voltado para todo o negocio ou se concentrar em areas
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especificas, como marketing, retencdo de clientes, lancamento de produtos, entre
outros (CALVOSA, 2023).

Desse modo, o0 planejamento estratégico vai além da organizacdo de
nameros e adaptacdo de informagdes, assumindo uma abordagem mais abrangente,
tendo como objetivo primordial conferir & empresa maior competitividade e
resultados organizacionais, configurando-se como a funcéo que orienta a trajetéria a
ser consolidada pela organizagéo (CALVOSA, 2023)

Nesse sentido, Alves e Baravelli (2023) explicam que o planejamento
estratégico ndo apenas traca o caminho a ser percorrido, mas também proporciona
um direcionamento voltado para as acdes da empresa. A busca por informacdes é
um dos pilares do planejamento estratégico, pois a partir desses dados, a tomada de
decisdes embasa-se em uma compreensao mais profunda do ambiente de negdcios.

Drucker (2009) enfatiza a importancia da implementacéo pratica no processo
de planejamento estratégico. Segundo o autor, o produto do planejamento nédo deve
ser apenas um documento ou informacgéo abstrata, mas sim o resultado tangivel do
trabalho realizado com base nesse planejamento.

Dessa forma, destaca-se a necessidade de transformar as estratégias em
acOes concretas e executaveis. O planejamento estratégico, para Drucker (2009)
nao era apenas um exercicio tedrico, mas uma ferramenta pratica para orientar as
atividades da empresa na busca de seus objetivos e nesse sentido, as estratégias
elaboradas nédo deveriam ser simples diretrizes vagas, mas sim planos detalhados e
acionaveis que guiam as decisfes e a¢des diarias da organizacao.

Sendo assim, a natureza executavel do planejamento estratégico implica a
traducdo das ideias e metas em planos operacionais especificos. Isso requer uma
abordagem prética, envolvendo a alocacdo de recursos, a definicdo de
responsabilidades, a criacdo de indicadores de desempenho e a monitorizagao
continua do progresso.

No ambito do planejamento estratégico, missédo, visdo e valores sao
componentes cruciais que conferem direcdo e principios éticos as organizacgoes.
Cada um desses elementos desempenha um papel distinto na definicdo da
identidade e na orientagdo do comportamento da empresa (KUNSH, 2003).

A missao, essencialmente, representa, conforme Meyer, Pascucci e Mangolin
(2012) a razao de ser da organizacao. Ela responde a pergunta fundamental: "Qual

€ 0 proposito da empresa?" A missao é a bussola que guia as atividades diarias,
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delineando o que a organizacdo busca alcancar em termos de produtos ou servicos
oferecidos, publico-alvo e contribuicdo para a sociedade. Uma missdo bem
elaborada comunica de maneira clara o proposito da empresa, servindo como
inspiracdo para a equipe e estabelecendo as bases para as metas estratégicas.

Em contrapartida, a visdo representa a imagem futura que a organizacao
aspira alcancar. E uma declaracéo aspiracional que responde & pergunta: "Como
queremos ser reconhecidos no futuro?" A visdo proporciona um horizonte de longo
prazo, inspirando colaboradores e stakeholders ao apresentar uma imagem
estimulante do destino desejado.

Portanto, misséo, visdo e valores ndo sédo apenas declaracfes formais; sao
guias estratégicos que informam o desenvolvimento de estratégias, moldam a
cultura organizacional e orientam a tomada de decisdes. Juntos, esses elementos
desempenham um papel essencial na criacdo de uma base sdlida para o
planejamento estratégico, garantindo que a empresa esteja alinhada com seus
objetivos fundamentais e principios éticos.

Portanto, de acordo com Drucker (2009) o verdadeiro valor do planejamento
estratégico reside na sua capacidade de direcionar a execucdo efetiva das
estratégias, transformando-as de conceitos abstratos em ac¢lBes praticas que
impulsionam 0 sucesso organizacional. Essa abordagem enfatiza a importancia da
implementacéo eficaz para alcancar os resultados desejados e garantir a relevancia
e adaptabilidade da estratégia ao longo do tempo.

2.4 Missdao, visao e valores

A missao, visdo e valores sdo os alicerces que sustentam a identidade e
guiam o curso estratégico de uma empresa. Sa4o como um conjunto de principios
que estabelecem quem a empresa €, sua direcdo futura e os padrfes de conduta
gque a empresa preza. Esses elementos constituem de forma fundamental a cultura
organizacional, delineando nédo apenas o que a empresa faz, mas também porque
ela existe, em que lugar ela deseja chegar e os principios pelos quais se guia, sendo
assim, sao essenciais para unificar a equipe em torno de um propdsito comum e
para nortear as decisdes da empresa (Block, 2023).

A missédo, conforme Mendes (2017), representa a sintese do proposito central

da empresa, sua razao de ser e 0s objetivos de longo prazo que busca alcancar. Ela
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define o que a empresa faz, para quem o faz e como pretende fazer a diferenca no
mundo. Uma missdo bem elaborada néo se limita apenas a descrever as atividades
comerciais da empresa, mas também identifica para quem essas atividades séo
direcionadas e como elas tém impacto no mundo ao seu redor. Ela comunica
claramente o valor que a empresa agrega a vida de seus clientes, colaboradores,
comunidade e stakeholders em geral (Nunes et al., 2023).

A visao, conforme destacado por Comin (2012), expressa a aspiracao da
empresa em ser reconhecida como uma referéncia em qualidade dentro de sua area
de atuacdo. Essa definicdo reflete ndo apenas a busca pela exceléncia, mas
também o desejo de se destacar como lider e inovador em seu setor, inspirando
confianga e admiragdo em seus clientes, colaboradores e demais stakeholders.

Quanto aos valores, conforme ressaltado por Sorbara (2004), eles refletem as
crencgas e principios essenciais que a empresa preza e pelos quais se pauta em
suas atividades diarias. Esses valores constituem a espinha dorsal da cultura
organizacional, orientando o comportamento esperado dos funcionarios e as
interacdes da empresa com seus diversos publicos. Ao serem incorporados no
cotidiano da organizacdo, esses valores ndo apenas fortalecem a identidade
corporativa, mas também contribuem para a constru¢do de relacionamentos sélidos

e sustentaveis ao longo do tempo.

2.5 Anélise SWOT

Dentre as ferramentas utilizadas para o planejamento de gestao estratégica,
destaca-se a analise SWOT (figura 1) (Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Threats), conhecida por desempenhar a avaliacdo do ambiente interno e externo das
organizacbes e encapsula a avaliagdo de quatro componentes distintos: forcas
internas, fraquezas internas, oportunidades externas e ameacgas externas,
permitindo que por meio dessa analise, as empresas sejam capazes de identificar
seus pontos fortes internos, como talentos em sua equipe e ativos valiosos, bem
como suas fraguezas que demandam atencdo e resolucdo ao mesmo tempo que
explora as oportunidades e ameacas do mercado (HOFRICHTER, 2017).

Ao desenvolver uma analise SWOT, busca-se uma forma melhor de

antecipar, entender e responder de maneira agil as ameacas externas, 0 que nao



18

apenas fortalece a posicdo competitiva, mas também cria uma cultura organizacional
adaptavel e voltada para o futuro. Assim, a analise SWOT n&o é apenas uma
ferramenta de avaliagdo, mas um instrumento dindmico que capacita as
organizagbes a navegarem pelas complexidades do ambiente empresarial de

maneira estratégica e inteligente (SILVA, 2021).

Figura 1 — Andlise SWOT

Exemplo de analise SWOT/FOFA

e e,
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comérco aletrénico, vamos promover concorenta de comérco eletrinico
campanhas publicitinas no YouTube, ne préximo més, pods sar que a
no Fecebook @ no Instagram., nessa base de clisntes dminua,

Fonte: Raeburn (2023)

Ao voltar a atencdo para as forcas internas, a analise SWOT incentiva as
empresas a identificarem e otimizarem seus pontos positivos. Essas forcas podem
estar relacionadas a expertise da equipe, ativos valiosos ou praticas operacionais
eficientes. A identificacdo e amplificacdo desses aspectos emergem como
estratégias-chave para consolidar vantagens competitivas sustentaveis (FREITAS,
2012).

Por outro lado, segundo Speth (2023) a analise das fraquezas internas € um
passo importante rumo a melhoria continua, visto que a conscientizacdo sobre

lacunas de habilidades na equipe, processos internos ineficientes ou a auséncia de
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inovacdo proporciona uma base solida para implementar mudancas e fortalecer a
estrutura organizacional.

O autor complementa explicando que a exploracdo das oportunidades
externas € um meio de identificar quais as possibilidades que as organizagfes
podem capitalizar, seja por meio de mudancas no mercado, avancos tecnologicos ou
demandas emergentes dos consumidores, identificar e alavancar essas
oportunidades é essencial para o crescimento e a expansdo bem-sucedidos
(SPETH, 2023).

Desse modo, simultaneamente, a analise SWOT confronta as ameacas
externas, oferecendo as empresas a capacidade de antecipar e mitigar desafios
potenciais. A compreenséo das influéncias externas, como concorréncia acirrada,
flutuagbes econdmicas e mudangas regulatdrias, prepara a organizacdo para
enfrentar adversidades de maneira proativa e ao compreender a dinamica das
influéncias externas, a analise SWOT permite que as empresas nado apenas
antecipem desafios, mas também desenvolvam estratégias robustas de mitigacao
(CERIBELI; DO PRADO; MELO, 2010).

Além disso, as mudancas regulatérias, muitas vezes inevitaveis em ambientes
comerciais dindmicos, tornam-se menos ameacadoras quando a empresa esta
preparada e a antecipacdo dessas mudancas permite que a organizacao ajuste suas
praticas e processos para estar em conformidade com as novas exigéncias
(PESSOA, 2022).

Dessa forma, a analise SWOT revela-se uma ferramenta estratégica
fundamental ao proporcionar uma visao abrangente tanto das forgas internas quanto
das ameacas externas que impactam uma organizacdo, considerando a sua
capacidade de antecipar e mitigar desafios potenciais torna-se uma vantagem
competitiva, permitindo que as empresas enfrentem adversidades de maneira
proativa. A compreensédo das influéncias externas, como a concorréncia acirrada e
as mudancas regulatorias, ndo apenas prepara a organizacdo para desafios
iminentes, mas também possibilita 0 desenvolvimento de estratégias robustas de

adaptacao e conformidade.
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2.6 Fator de 5 pontos

A Andlise de Fator de 5 Pontos € uma ferramenta de avaliagdo abrangente
que proporciona a visdo de organizacbes de forma ampla, desenvolvida para
oferecer uma compreensao profunda de diferentes facetas de uma empresa, essa
abordagem foi concebida para identificar areas especificas que demandam
melhorias e, assim, contribuir para aprimorar o desempenho geral da organizagao
(BRAGA; DOMINGUES, 2018).

A criacdo da Andlise de Fator de 5 Pontos resulta da necessidade de um
método sistematico para avaliar o estado de uma empresa de maneira abrangente.
As cinco areas fundamentais — estrutura organizacional, estratégia, recursos
humanos, operacdes e financas — foram escolhidas por sua importancia no
funcionamento de qualquer organizacéo e assim, cada ponto de analise representa
um pilar crucial que, quando compreendido em profundidade, oferece dados
importantes sobre a empresa (FERNANDES, 2012).

Souza e Marinho (2014) explicam que a abordagem do fator de 5 pontos é
uma estrutura organizacional aplicada na definicdo de misséo, visdo e valores de
uma franquia. Essa metodologia proporciona uma segurangca para orientar as

operacoOes e a identidade corporativa da empresa.

Figura 2 — Fator de 5 pontos

DESCRICAO SINTETICA DO FATOR DE 5 PONTOS
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Fonte: Autor (2024)
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2.6.1 Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional de uma franquia € caracterizada, de acordo com
Higa (2016) por uma divisdo clara e definida das responsabilidades e funcfes entre
a franqueadora e os franqueados. A franqueadora detém o controle e a propriedade
da marca, do conceito de negdécio e dos processos operacionais fundamentais. Por
outro lado, os franqueados operam unidades individuais sob a bandeira da franquia,
seguindo os padrbes e diretrizes estabelecidos pela franqueadora (RIBEIRO et al.,
2013).

Importante mencionar também que, no ambito da franqueadora, a estrutura
organizacional é frequentemente composta por departamentos funcionais, como
marketing, operacdes, financas, desenvolvimento de negdcios e recursos humanos.
Boaventura (2018) pontua que o departamento de recursos humanos desempenha
um papel de suma importancia na gestao e no desenvolvimento de talentos em toda
a rede de franquias e suas responsabilidades incluem recrutamento, selecao,
treinamento, desenvolvimento de politicas de RH, gestdo de desempenho,
remuneracao e beneficios (CASCIO, 2017).

Nakao et al.,, (2019) destacam que a estrutura organizacional dos
franqueados varia conforme o tamanho da unidade de franquia e explicam que é
normal que em unidades menores o franqueado desempenhe multiplos papéis, da

gestao operacional ao atendimento ao cliente.

2.6.2 Recursos Humanos

Em unidades maiores de franquias, os autores Cascio (2017) e Nakao et al.,
(2019) pontuam que ha uma estrutura mais elaborada, com gerentes, supervisores e
equipe de atendimento.

Contudo, em todas as unidades, a gestdo de recursos humanos é essencial,
considerando que os franqueados devem recrutar, selecionar e treinar funcionarios,
assegurando conformidade com os padrbes da franqueadora e um ambiente de
trabalho produtivo (SILVA, 2022).

Em todas as unidades franqueadas, a gestdo de recursos humanos
desempenha um papel importante, indo além das tarefas convencionais de

recrutamento, selecdo e treinamento de funcionarios, sendo também responsavel
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por estabelecer politicas e procedimentos internos em conformidade com os padrdes
da franqueadora, promovendo um ambiente de trabalho produtivo e alinhado com a
cultura organizacional (AHRENS, 2018).

Além disso, Mascarenhas (2020) aponta que o RH aborda questdes como
gestdo do desempenho, resolucdo de conflitos e administracdo de beneficios e
remuneracao, visando manter um alto nivel de engajamento e satisfacdo dos
funcionarios.

Por fim, outro aspecto importante que deve ser mencionado é o
desenvolvimento de lideranca, identificando e capacitando potenciais lideres para

garantir uma sucesséao eficaz e a continuidade operacional (MEDEIROS, 2019).

2.6.3 Operacional

No que diz respeito ao sistema de operacédo, este é fundamentado em um
modelo de negdcio estabelecido pelo franqueador, que detém os direitos da marca e
do conceito empresarial (MELO, 2023).

Esse modelo é replicado em diversas unidades franqueadas, permitindo uma
expansao rapida e consistente da marca. O franqueador fornece suporte inicial e
continuo aos franqueados, incluindo treinamento, manuais operacionais, suporte de
marketing e gestdo, bem como acesso a fornecedores homologados (RIBEIRO et
al., 2013).

Os franqueados, por sua vez, segundo Santos (2020) pagam taxas iniciais e
royalties continuos em troca do direito de utilizar a marca e o sistema operacional,
além de se comprometerem a seguir as diretrizes estabelecidas pelo franqueador.

Essas diretrizes abrangem desde a padronizagdo dos produtos ou servigos
oferecidos até a gestao financeira e de recursos humanos, garantindo a consisténcia
da experiéncia do cliente em todas as unidades da franquia (TEIXEIRA, 2016).

Dessa forma, Aquino (2022) pontua que essa relagdo simbibtica entre
franqueador e franqueados contribui para a expansao e fortalecimento da marca,
enquanto proporciona aos franqueados a oportunidade de empreender com um

modelo de negocio comprovado.
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2.6.4 Financas

No que concerne ao sistema financeiro de uma franquia, este é estruturado
para garantir a saude financeira tanto do franqueador quanto dos franqueados e
para isso, o franqueador geralmente estabelece taxas iniciais de franquia, que
incluem a taxa de franquia inicial e outras taxas como taxa de licenciamento, taxa de
treinamento e taxas de suporte (TEBALDI, 2021).

Além disso, Gigliotti (2022) destaca em seu estudo que os franqueados
pagam royalties continuos, geralmente uma porcentagem fixa ou variavel do
faturamento, em troca do direito de utilizar a marca e o sistema operacional da
franquia.

Essas taxas sdo uma fonte de receita para o franqueador e podem ser usadas
para suportar operacdes centrais, pesquisa e desenvolvimento, marketing nacional,
entre outras despesas. Por sua vez, os franqueados devem gerenciar suas finangas
de forma responsavel, incluindo custos operacionais como aluguel, folha de
pagamento, estoque e outras despesas variaveis (SANTOS, 2023).

A transparéncia financeira € crucial nessa relacdo, com o franqueador
fornecendo suporte e orientacdo para garantir que os franqueados possam manter
uma operacao financeiramente viavel. Essa estrutura financeira é projetada para
equilibrar os interesses de ambas as partes, promovendo a sustentabilidade e o
crescimento do sistema de franquias como um todo (GIUSTI, 2023).

Além disso, Maemura (2009) explica que os franqueados geralmente tém
acesso a sistemas de contabilidade e relatorios financeiros padronizados fornecidos
pelo franqueador, o que facilita o acompanhamento e a andlise de desempenho
financeiro de suas unidades, assim como o franqueador também pode oferecer
assisténcia na negociacdo de contratos de locacédo, fornecimento de produtos e
servigos, visando garantir condicbes favoraveis e reducdo de custos para 0s
franqueados.

A colaboragdo entre franqueador e franqueados no que diz respeito as
financas € essencial para identificar areas de melhoria, implementar estratégias para
aumentar a rentabilidade e enfrentar desafios econdmicos de forma eficaz. Esse
processo continuo de monitoramento e ajuste contribui para a estabilidade e o
crescimento sustentavel do sistema de franquias como um todo (FIRMO, 2023).
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2.6.5 Estratégia

Conforme explicado por Loddi (2008), a estratégia quando aplicada ao
contexto de franquias, ela abrange uma série de abordagens e decisfes que séo
elaboradas para garantir que a franquia se destaque no mercado, por mais
competitivo que este seja. Nesse sentido, pode-se definir a estratégia como um
processo dindmico que guia todas as atividades da franquia, desde a oferta de
produtos e servicos diferenciados até a gestdo eficaz dos recursos financeiros
(RIBEIRO et al., 2013).

Assim, Spiller (2015) explica que a vantagem competitiva, que € considerada
um dos pilares fundamentais da estratégia, surge da capacidade da franquia em
oferecer algo Unico e valioso aos consumidores, sendo esse fator possivel de se
manifestar através de produtos inovadores, processos operacionais de exceléncia ou
experiéncias excepcionais ao cliente, criando assim uma conexdao emocional e
duradoura com o publico-alvo da empresa.

Além disso, a estratégia também é essencial para garantir a viabilidade
financeira da franquia. A légica econbmica subjacente as decisdes estratégicas
assegura que cada investimento realizado resulte em retornos positivos sobre o
capital empregado, sustentando assim o crescimento e a expansdo do negocio
(BITTI, 2012).

Por fim, Meehan (2017) ressalta que a implementacado eficaz da estratégia é
fundamental para traduzir os planos estratégicos em ac¢fes tangiveis e mensuraveis,
0 que requer uma execu¢do meticulosa e adaptavel, capaz de enfrentar os desafios
do mercado e aproveitar as oportunidades que surgem e desse modo, ao aplicar a
estratégia de maneira correta, € possivel perceber como que ela desempenha um
papel central no sucesso de uma franquia, proporcionando direcao, diferenciagao
competitiva e sustentacao financeira, e assim capacitando-a a prosperar em um

ambiente comercial dindmico e por vezes, desafiador (BAPTISTA, 2019).

2.7 Cinco Forcas de Porter

O modelo das 5 Forcas de Porter oferece uma andlise do ambiente
competitivo em que a empresa atua. De acordo com Pandolfi (2023) esse modelo

considera a ameaca de novos entrantes, o poder de negociacdo dos fornecedores e
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dos clientes, a rivalidade entre os concorrentes e a ameaca de produtos substitutos,
sendo uma analise valiosa para compreender a posicdo competitiva da empresa no
mercado e para identificar oportunidades que possam levar a uma vantagem

estratégica (figura 3).

Figura 3 — 5 Forcas de Porter
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Fonte: Massaro (2020)

As cinco forcas representam um framework concebido por Michael Porter,
renomado professor da Harvard Business School, em 1979, e consolidam-se como
uma ferramenta analitica essencial para a compreenséo das dindmicas competitivas
gue impulsionam um setor de negoécios (RODRIGUES, 2010).

Este modelo, composto por cinco elementos distintos, oferece uma visao
abrangente do panorama competitivo, delineando as variaveis criticas que
influenciam o desempenho das empresas no mercado (CHIAVENATO, 2016).

A primeira forca é a Rivalidade entre Concorrentes, que aborda a intensidade
da competicdo existente entre as empresas dentro de um setor especifico. Essa
analise direta impacta diretamente a dinamica do mercado, revelando as
complexidades e desafios enfrentados pelas organizacdes e a segunda forca, que é
o Poder de Barganha dos Fornecedores, destaca a importancia de avaliar a
influéncia exercida pelos fornecedores sobre as empresas do setor. Termos
contratuais e condi¢cbes de fornecimento podem ser substancialmente afetados por
esse poder, moldando as relacdes entre as partes envolvidas (ROJO; DO COUTO,
2010).

A terceira forga, o Poder de Barganha dos Compradores, destaca a relevancia

de compreender o poder de negociacdo detido pelos clientes em relacdo as
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empresas. As preferéncias do consumidor desempenham um papel crucial, podendo
impactar significativamente precos e condi¢cdes de venda e a quarta, a Ameaca de
Novos Entrantes, concentra-se em examinar a probabilidade de novas empresas
ingressarem no mercado. Esse aspecto potencialmente altera a competicao
existente, modificando as condi¢des estruturais do setor (ROJO; DO COUTO, 2010).

Por fim, a quinta forca, a Ameaca de Produtos ou Servicos Substitutos,
explora a possibilidade de alternativas representarem uma ameac¢a a demanda por
produtos existentes no mercado. A aplicacdo pratica desse modelo revela diversas
vantagens estratégicas. Primeiramente, oferece uma analise holistica do ambiente
competitivo, capacitando as empresas a identificar fatores cruciais que impactam
seu desempenho. Além disso, facilita a formulacdo de estratégias proativas ao
proporcionar uma compreensdo aprofundada das forcas que moldam o setor
(BARBBOZA; ROJO, 2015).

A utilizacao eficiente desse framework envolve a coleta e analise criteriosa de
dados pertinentes a cada uma das cinco forcas, permitindo a elaboragdo de
estratégias especificas para enfrentar desafios e explorar oportunidades. A
implementacdo bem-sucedida desse modelo contribui para uma gestdo mais
informada e eficiente, promovendo a sustentabilidade e a competitividade no
dindmico ambiente de negdcios (BARBBOZA; ROJO, 2015).

2.8 Matriz BCG

A Matriz BCG (Boston Consulting Group) é uma ferramenta de classificacdo
gue avalia os produtos ou unidades de negdcios em quatro categorias distintas com
base na participacdo de mercado e no crescimento relativo. A matriz BCG auxilia as
organizacdes a tomar decisdes informadas sobre onde direcionar investimentos e
onde reduzir custos, dependendo da posicdo estratégica de cada produto ou
unidade de nego6cios no ciclo de vida (FERNANDES, 2012; DALLAGNOL,;
BERTOLINI; RECHE, 2020).

Esta ferramenta, baseada em critérios como volume de vendas, participacao
de mercado e taxa de crescimento do mercado, visa proporcionar informacdes
importantes para a formulacgéo de decisdes estratégicas (AMBROSIO; AMBROSIO,
2005).
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A abordagem da Matriz BCG envolve a categorizacdo dos produtos em quatro
distintas classificacdes, sendo em primeiro lugar, as estrelas representam produtos
com elevada participagéo de mercado e crescimento significativo, caracterizando-se
como investimentos estratégicos com potencial futuro. Em seguida, as "Vacas
Leiteiras" sdo produtos com alta participacdo de mercado, porém com crescimento
mais moderado, frequentemente utilizados para financiar outras iniciativas, conforme
demonstrado na figura 4 (BARRELLA, 2019).

Figura 4 — Matriz BCG
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Fonte: Rohr (2023)
As interrogacfes referem-se a produtos com baixa participacdo de mercado,

mas que apresentam crescimento rapido, demandando atencéo estratégica. Por fim,
os abacaxis sdo produtos com baixa participacdo de mercado e crescimento lento,
geralmente exigindo consideracdes quanto a descontinuidade ou reducdo de
investimentos (SANTANA, 2013).

A aplicacdo da Matriz BCG vai além da simples categorizagdo de produtos;
ela desempenha um papel crucial na formulacdo de estratégias e na adaptacao

dindmica das operacfes empresariais (CLEMENTINO, 2015).
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Ao proporcionar uma visdo abrangente do portfolio de produtos, a matriz
viabiliza ndo apenas a identificacdo de prioridades estratégicas, mas também a
tomada de decis6es informadas sobre a alocagéo precisa de recursos. Além disso, a
Matriz BCG serve como uma ferramenta importante para a compreenséo do ciclo de
vida de cada produto ou unidade de negécios (CLEMENTINO, 2015).

Castelo (2021) explica que o entendimento sobre essa matriz permite as
empresas adotar abordagens especificas em consonancia com as distintas fases de
desenvolvimento, sejam elas o crescimento acelerado, a estabilidade consolidada ou
o declinio gradual. Ao empregar efetivamente essa metodologia, as organizacées
estdo capacitadas ndo apenas a gerenciar o presente, mas também a planejar o
futuro de seu portfélio, 0 que implica em tomar decisdes estratégicas que visem nao
apenas a otimizacdo do desempenho de produtos individuais, mas também a

maximizacdo do sucesso da organizacao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Tipo de Pesquisa

A metodologia escolhida para a realizacao do presente estudo foi uma revisao
de literatura juntamente com um estudo de caso. A revisdo de literatura, de acordo
com Gil (2002) é uma parte importante de qualquer trabalho académico, pois
envolve a analise critica e a sintese de trabalhos publicados relevantes para a area
de estudo.

O estudo de caso, por sua vez, é classificado por Marconi e Lakatos (2004) e
Yin (2001) como uma estratégia de pesquisa que possui uma vantagem especifica
quando faz-se uma questdo de 'como' ou ‘por que' sobre um conjunto
contemporaneo de acontecimentos sobre o qual o pesquisador tem pouco ou
nenhum controle.

Marconi e Lakatos (2004) e Yin (2001) explicam que a investigacédo de estudo
de caso enfrenta uma situacdo tecnicamente Unica em que havera muito mais
variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como resultado, baseia-se em
varias fontes de evidéncias, com os dados precisando convergir em um formato de
triangulo, e, como outro resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio de

proposicdes tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados.

3.2 Coleta de dados

O instrumento de coleta de dados é um questionario no formato
semiestruturado de ficha cadastral, onde constam perguntas relacionadas aos dados
da empresa e de suas condi¢des frente as ferramentas estratégicas selecionadas.

A escolha por esse método de coleta de dados ocorre por ser uma forma de
pesquisa na qual, segundo Gerhardt e Silveira (2009) o entrevistador tem uma lista
de perguntas predeterminadas para fazer ao participante, podendo, no entanto, fazer
perguntas de acompanhamento ou expandir os tépicos durante a entrevista,
possibilitando ao entrevistador tem alguma flexibilidade para se desviar da lista de
perguntas, dependendo das respostas do participante.

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009) as entrevistas semiestruturadas

sdo uma forma de pesquisa qualitativa que permite tanto a padroniza¢cdo quanto a
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flexibilidade, tornando-se uma técnica 0til para a coleta de dados aprofundados
sobre um determinado tépico. O aspecto estruturado da entrevista garante que todos
0s participantes recebam o mesmo conjunto central de perguntas, o que pode ser (til

para a analise comparativa.

Este instrumento foi aplicado com o intuito de viabilizar o planejamento estratégico
de microempresas para se tornarem franqueadoras e o objetivo principal dessa
abordagem € determinar quais dentre as ferramentas identificadas na revisao de
literatura sdo mais apropriadas e viaveis para aplicacdo pratica nesse contexto
empresarial especifico.

3.3 Analise de dados

A analise de dados foi realizada através da analise de contetdo, que é um
método de analise de dados amplamente utilizado em pesquisas qualitativas,
particularmente em estudos descritivos. A andlise de conteudo busca identificar
padrées, temas e significados dentro dos dados, categorizando e interpretando
sistematicamente material o textual ou visual. Essa técnica de andlise foi
desenvolvida por Bardin (2016), que descreve um referencial metodologico para  a
andlise de conteudo dividida em trés etapas: pré-analise, exploracdo de material e
tratamento dos resultados.

A andlise a priori, também conhecida como analise tematica dedutiva, € uma
abordagem especifica dentro da analise de conteddo que comeca com a defini¢do
de categorias ou temas antes do processo de codificagdo dos dados. Essas
categorias sao estabelecidas com base em uma revisdo da literatura existente,
hipoteses de pesquisa, ou um referencial teérico prévio (Bardin, 2016).

Durante a etapa de pré-analise, que envolve a organizagdo dos dados e a
leitura flutuante do material, as categorias a priori sdo identificadas e definidas. Essa
etapa é serve para estabelecer um entendimento inicial do contetdo (Bardin, 2016).

As categorias para a realizacdo da analise foram elaboradas com base no
direcionamento das ferramentas escolhidas para o desenvolvimento deste estudo.

Em seguida, na etapa de exploragéo de material, os dados sao codificados de
acordo com essas categorias predefinidas. Esse processo de codificacdo envolve a
identificacdo e marcacdo de segmentos de texto que correspondem aos temas ou

categorias estabelecidos anteriormente. A andlise a priori facilita a comparacédo dos
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dados com a literatura existente e permite a verificacdo de hipdteses especificas,
proporcionando uma estrutura organizada para a interpretacdo dos resultados
(Bardin, 2016).
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4 RESULTADOS

4.1 Empresa JCBox Crosstraining

A JC Box Cross Training, localizada na cidade de Bagé, na regido da
Campanha do Rio Grande do Sul, é definida pelos proprietarios como “mais do que
uma simples academia, € um centro de transformacao de vidas.”

Desde sua inauguracdo, em 27 de agosto de 2022, tem sido um ambiente
acolhedor e motivador, onde os clientes podem alcancar seus objetivos de
emagrecimento, melhorar seu condicionamento fisico e promover o bem-estar em
todas as areas de suas vidas.

Com uma equipe qualificada, aliada a metodologia de treinamento de ponta
do Cross Training, a JC Box € uma empresa comprometida em ajudar cada individuo
a superar seus limites e alcancar resultados extraordinarios.

Em abril de 2024, a JC Box deu um grande passo, sendo mudada para um
espaco maior e tendo a aquisicao de novos equipamentos de Ultima geracdo. Agora,
com a missdo de elevar ainda mais o nivel de qualidade e exceléncia no servi¢co
prestado, a JC Box possui parceria com trés empresas também do ramo de saude e
emagrecimento, tornando-se um centro com nutricionistas, cantina com producao de
alimentos naturais e uma loja de roupa fitness.

Um ponto bastante frisado pelos proprietarios € que a JC Box ndo se limita
apenas ao condicionamento fisico e estética, mas também valoriza a comunidade
formada dentro do espaco e mencionaram que 0s alunos interagem entre si,
formando grupos de amizade e fortalecendo os lagos sociais.

Em relacdo & modalidade de treinamentos, no Cross Training os movimentos
funcionais sdo variados e executados em alta intensidade, visando reproduzir
atividades do dia a dia de forma mais desafiadora e para que isso ocorra prestando
seguranca aos alunos, todos os professores sdao graduados e capacitados para
oferecer suporte em todas as aulas, adaptando os treinamentos de acordo com as
necessidades e limitagdes individuais, sendo assim um esporte que abrange todas
as faixas etarias.

Atualmente a JC Box possui cerca de 230 alunos ativos e objetivo € tirar cada

vez mais as pessoas do sedentarismo, proporcionando uma experiéncia de
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treinamento adaptada e inclusiva, onde todos s&o incentivados a superar seus
préprios limites e alcancar seu melhor potencial.

A partir da apresentacdo da empresa, serdo apresentados a seguir as demais
ferramentas que compdem esse estudo: Misséo, visao e valores, Fator de 5 pontos,
Analise SWOT, 5 Forcas de Porter e Matriz BCG.

4.1.2 Missao, visao e valores

Durante a entrevista, ao questionar os empresarios sobre a existéncia de
missdo, visdo e valores na empresa, foi informado que o rapido crescimento nao
permitiu tempo para formalizar esses elementos. A empresa estava focada em lidar
com a expansao e as operacOes diarias. Observou-se que, como microempresa, a
importancia de ter esses itens bem definidos para todos os grupos envolvidos nao
estava clara.

Dessa forma, durante a entrevista, foi explicada a necessidade de possuir
uma missdo, visdo e valores sdlidos, que sdo fundamentais para orientar as
decisbes estratégicas, fortalecer a cultura organizacional e promover a coesao entre
os colaboradores.

Os patrticipantes do estudo se comprometeram a elaborar esses conceitos,
reconhecendo que eles sdo essenciais para 0 crescimento sustentavel e a
competitividade da empresa no mercado. Assim, foi desenvolvido em conjunto com a
empresa um processo estruturado para definir e comunicar claramente a missao,
visao e valores.

Assim, a missdo da empresa ficou definida como “é transformar vidas por
meio do Cross Training, construindo uma comunidade acolhedora e unida, onde
celebramos cada conquista e encaramos desafios juntos, com alegria e
determinacao.”

A viséo da Jcbox Cross Training € ser reconhecida como referéncia em Cross
Training e comunidade, superando as expectativas de seus clientes e amigos. Com
dedicagdo e compromisso, buscando inspirar e capacitar seus clientes e amigos a
alcancarem seu potencial maximo, transformando suas vidas de maneira positiva e
duradoura.

Por fim, os valores foram mencionados pelos proprietarios como os pilares

gue sustentam a instituicAo e guiam as acdes em todos os aspectos do trabalho,
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moldando ndo apenas a identidade como academia, mas também definindo o
ambiente acolhedor e motivador cultivado para seus alunos, sendo eles:
compromisso, exceléncia, comunidade, inclusdo, diversidade, respeito, saude e
bem-estar, resiliéncia e orientacdo ao resultado (figura 5).

Figura 5- Misséo, viséo e valores

3

JCk
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A missao Jchox Cross Training é transformar vidas
por meio do Cross Training, construindo uma
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cada conquista e encaramos desafios juntos, com
alegriae determinagao.

A visdo da Jchbox Cross Training é ser reconhecida
como referénciaiem Cross Training e comunidade,
superando as expectativas de'seus clientes e
amigos. Com dedicagao’e compromisso, buscando
inspirar e capacitar seus clientes e amigos a

alcancarem seu potencial maximo, transformando
suas vidas de maneira positiva e duradoura.
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Fonte: Autor (2024)

4.1.3 Fator de 5 pontos

4.1.3.1 Organograma da empresa

Apesar de estar em operacdo ha quase dois anos, a empresa ainda nao
possui uma estrutura organizacional formalmente estabelecida. Atualmente, a
empresa esta passando por uma fase de transicdo, mudando para um espaco fisico

maior, 0 que trard novas oportunidades e desafios. Além disso, a empresa passou
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de um Udnico proprietario para uma sociedade com dois soOcios, 0 que alterou
significativamente sua dinamica interna.

Essa nova composicdo societdria trouxe a necessidade de reavaliar a
estrutura organizacional para refletir a divisdo de responsabilidades e a viséo
compartilhada dos sdcios. No entanto, devido as demandas da mudanca fisica e a
necessidade de integracdo dos novos sécios, ainda nao foi possivel definir e
formalizar uma nova estrutura organizacional.

A transicdo para um espac¢o maior e a adaptacdo a nova sociedade exigem
um planejamento cuidadoso e a criagdo de uma estrutura organizacional que possa
suportar o crescimento e 0S novos objetivos da empresa. A definicdo clara de
papéis, responsabilidades e linhas de comunicacéo sera fundamental para garantir
eficiéncia operacional e alinhamento estratégico entre os soOcios e todos o0s
colaboradores.

Assim, o organograma da empresa (figura 6) foi definido através de uma
reunido na qual os sécios proprietarios compartilharam seus pontos de vista e
experiéncias diarias. Esta reunido resultou na formalizacdo de um organograma que

detalha os cargos e as funcdes de cada membro dentro do Jcbox Cross Training.

Figura 6 — Organograma JCBox Cross Training
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Propnetanos

Bruno Bezerra e
Juliana Cogoy

Empresa Tercejra

2 Diretor Financeiro & _ s
Diretor S (o Diretor de Estrategia
e : RECursos Hi Diretor TECno 3
deni erursps Humanos & Mtk

Juliana Cogoy Juliana Cogoy

Amxdliar
Administrativo

| Contratar | L Comtabildade Pubicdade

Empresa Terceira Empresa Terceira Empress Terceira Head Coach Empresa Terceira

Coach 1 Toach 2 Coach 3

Fonte: Autor (2024)

Na Jcbox Cross Training, foi definido que os socios ou um colaborador podem

acumular cargos e funcdes devido a recursos limitados e a necessidade de otimizar
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operacdes. Além disso, acumular funcdes ajuda a reduzir custos operacionais, ja
gque a contratacdo de um colaborador para exercer a funcdo de diretor é
financeiramente inviavel, e esse envolvimento direto também facilita a tomada de
decisdes rapidas e informadas, essencial para a operacdo da empresa.

O organograma comeca pelos soécios proprietarios porque eles séo
responsaveis pela visdo estratégica e pela lideranca da empresa, estabelecendo
diretrizes e tomando decisfes essenciais para 0 crescimento e 0 sucesso do
negécio. Abaixo dos sdcios proprietarios vem uma empresa terceira de consultoria
juridica, pois uma empresa de consultoria juridica garante conformidade legal,
protecdo contra litigios, gestdo eficiente de contratos e riscos, além de apoio em
questdes trabalhistas e fiscais.

A empresa esta dividida em trés diretores, cada um responsavel por
coordenar diferentes areas da empresa. Esses diretores tém a funcdo de
implementar e monitorar as operacdes diarias, assegurando que todas as atividades
estejam alinhadas com as diretrizes definidas pelos sécios.

No setor administrativo, existem duas subdivisdes. Uma delas é uma empresa
terceirizada responsavel pela higienizacdo, sendo essa funcdo de extrema
importancia para a Jcbox, pois um ambiente limpo e higienizado € um diferencial do
negocio.

Considerando que a contratacdo de um funcionario adicional representa um
custo elevado, foi optado por terceirizar esse servico para uma empresa
especializada, e essa solucao esta sendo adotada atualmente e ndo sera modificada
devido a sua viabilidade financeira. A outra subdivisdo € um auxiliar administrativo.
No momento, ndo ha um auxiliar administrativo na empresa.

Na visdo dos socios, esse auxiliar administrativo tera a funcdo de atender o
publico como uma secretaria, realizar vendas de planos e repassar informacdes
sobre materiais consumiveis que a academia precisa adquirir para o diretor
administrativo. Inicialmente, essas séo as func¢des atribuidas a esse colaborador. No
setor financeiro e de recursos humanos, atualmente, a soOcia Juliana possui
empresas terceirizadas que lidam com todas as questbes relacionadas ao
pagamento de impostos e fins financeiros, além das questdes contratuais com 0s

colaboradores.
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Embora essa estrutura esteja funcionando bem, ela é informal. Por isso, foi
decidido designar um diretor responsavel por fazer a gestdo dessas empresas e dos
aspectos internos da empresa.

O Diretor Técnico esta diretamente envolvido nas aulas do dia a dia, sendo
responsavel por orientar e fiscalizar os Head Coaches e os Coaches para garantir a
aplicacao das diretrizes da empresa. A escolha do sécio Bruno Bezerra para essa
funcd@o se deu por sua qualificacdo; ele € formado em Educacgéo Fisica e possui 5
anos de experiéncia na area, 0 que o torna apto a cuidar dessa area. Abaixo dele
estd o Head Coach responsavel por planejar as aulas diarias. Atualmente, esse
planejamento é feito semanalmente, mas acredita-se que deva ser alterado para
mensal e, antes de ser implementado, deve ser submetido primeiro ao Diretor
Técnico.

Apoés a aprovacdao do mesmo, € repassado aos Coaches, que tém a funcao
de conduzir as aulas diarias. Embora atualmente tenhamos apenas 2 Coaches, foi
decidido que, para atender melhor os clientes, a contratacdo de mais um é
inevitavel.

Por fim, mas ndo menos importante, o Diretor de Estratégia e Marketing tem a
responsabilidade de tracar estratégias para a empresa alcancar seus objetivos, bem
como supervisionar todas as areas de propaganda da empresa. Foi identificado que
a area de publicidade da empresa estd um pouco deficiente, portanto, foi decidido
contratar uma empresa terceirizada para lidar com a publicidade e essa decisao foi
tomada devido a oferta de pacotes de servicos que podem atender diferentes

publicos de forma mais eficaz.

4.1.3.2 Operagéao

Com a formalizagdo do organograma, torna-se possivel estabelecer cargos e
funcdes dentro da empresa, proporcionando uma estrutura organizacional clara e
definida. Isso € fundamental para a operacao, pois cada membro da equipe sabera
exatamente qual é o seu papel e suas responsabilidades dentro da empresa. Além
disso, o organograma facilita a comunicacdo e a colaboragéo entre os diferentes
departamentos, promovendo uma maior eficiéncia e alinhamento nos processos

internos.
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Ao seguir o organograma, as operacfes tendem a ser mais bem-sucedidas,
pois as tarefas séo distribuidas de forma adequada e cada equipe pode focar em
suas areas especificas de atuacao.

Fica definido que o setor administrativo dara suporte ao setor técnico, pois o
administrativo tem a funcdo de atender tanto os clientes atuais quanto 0s novos,
permitindo que o técnico foque exclusivamente na qualidade das aulas, sem precisar
se envolver no atendimento de novos clientes ou outras tarefas similares.

Para melhorar a comunicacéo entre os setores, sugere-se a compra de um

software desenvolvido exclusivamente para as necessidades operacionais da Jcbox.

4.1.3.3 Recursos Humanos

Atualmente, o setor de Recursos Humanos (RH) da empresa esta dividido em
duas partes. A primeira parte € gerenciada por uma empresa terceirizada, que cuida
da legislacéo e dos contratos.

A segunda parte é de responsabilidade interna e estd segmentada em dois
aspectos: uma socia é responsavel pelo controle de ponto e pagamentos, enquanto
0 outro cuida do desenvolvimento dos colaboradores.

Em relacdo as contratacdes, ambos 0s socios tomam as decisdes em comum
acordo. Foi definido que a gestdo de pessoas e o0 setor de RH estdo bem
estruturados, abordando todos os aspectos operacionais e legais de maneira eficaz.

Portanto, nao foi identificada a necessidade de fazer mudancas neste momento.

4.1.3.4 Financeiro

Na gestdo financeira, sugere-se a contratacdo de um banco com taxas de
juros mais atrativas, visto que os descontos das maquinas de cartdo podem afetar o
lucro da empresa.

Recomenda-se também a continuidade da empresa terceirizada de
contabilidade para atender as questdes fiscais e além disso, é proposta a
contratacdo de uma empresa especializada para desenvolver um software de gestao
financeira, considerando as diversas modalidades de planos.

Esse programa deve registrar os gastos das unidades e as futuras entradas

de dinheiro, permitindo & empresa realizar balancos trimestrais e semestrais, além



39

de prever os futuros fluxos de caixa. Isso influenciara positivamente na direcao

estratégica da empresa.

4.1.3.5 Planejamento estratégico

O planejamento estratégico vai fortalecer a empresa, proporcionar
crescimento e oferecer maneiras de alcancar os objetivos estabelecidos. Assim, de
forma simples, foi definido o primeiro objetivo para o Jcbox Cross Training: alcancar
300 alunos ativos dentro do prazo de 6 meses. Para atingir esse feito, foram
estabelecidas as seguintes acoes:

¢ l|dentificar potenciais alunos;

e Marketing;

e Procurar pessoas que ja praticaram o esporte ou ja foram alunas;
e Programar aulas mais atrativas;

e Parcerias e Eventos;

e Desafios de emagrecimento;

e Melhorar a estrutura fisica.

4.1.4 Analise SWOT

Durante a entrevista, foi realizada uma anélise SWOT da JC Box. Identificou-
se entdo que a empresa possui diversas forgcas, como uma comunidade forte,
treinamentos personalizados, localizagdo central, equipe qualificada, e capacidade
de adaptacao a diferentes niveis de condicionamento.

A empresa também conta com equipamentos novos, parcerias empresariais,
espaco fisico amplo e uma variedade de treinos. Por outro lado, foram apontadas
fraquezas, como a falta de alinhamento entre a gestdo, auséncia de padronizacéo
entre os treinadores, necessidade de um software de gestdo mais completo,
marketing pouco explorado, precos baixos, conexdo social limitada e a falta de
uniformes para os colaboradores.

As oportunidades de crescimento incluem o desenvolvimento de franquias,
lancamento de uma marca propria de roupas, criacdo de uma loja de suplementos
alimentares, organizacdo de competicbes e oferecimento de aulas ou workshops

especializados.
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No entanto, a JC Box enfrenta ameacas, como a concorréncia crescente de
outras academias de CrossFit e instalacfes de fitness, percepcdes negativas sobre
o CrossFit, mudancas nas preferéncias dos consumidores, concorréncia de preco e
a sazonalidade (frio e férias). Esses aspectos estdo demonstrados na figura 7.

Figura 7- Andlise SWOT
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Fonte: Autor (2024)

Com base nas informacdes obtidas durante a entrevista e na analise SWOT
realizada, é possivel identificar os principais pontos fortes, fraquezas, oportunidades
e ameagas que impactam a JC Box.

A seguir, cada um desses aspectos esta detalhado, para proporcionar uma
visdo clara e abrangente da situacao atual da empresa, destacando tanto os fatores
internos que contribuem para seu sucesso quanto os desafios e riscos que precisam

ser gerenciados para garantir um crescimento sustentavel e competitivo no mercado.

4.1.4.1 Forcas

4.1.4.1.1 Comunidade Forte

A primeira forga identificada foi a comunidade forte, pois na JC Box os alunos
formam uma comunidade forte devido ao ambiente de apoio mutuo, aos desafios
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compartilhados, as conquistas coletivas e a amizade desenvolvida durante os treinos

intensos.

4.1.4.1.2 Treinamento Personalizado

O treino da JC Box € desenvolvido diretamente para o progresso do grupo e
para a iniciagao de novos alunos. O head coach ndo apenas planeja os treinos, mas
também participa ativamente do dia a dia da comunidade. Isso possibilita a

personalizacao do treino com base nas dificuldades e caracteristicas do grupo.

4.1.4.1.3 Localizacdo Central na Cidade

A academia esta localizada no centro da cidade, facilitando o deslocamento

urbano.

4.1.4.1.4 Coach Qualificado

A academia exige formacdo de nivel superior para seus colaboradores e
investe em treinamentos continuos. Além disso, seus coaches buscam
constantemente novos cursos para estarem sempre mais preparados, garantindo a

alta qualidade das aulas.

4.1.4.1.5 Equipamentos Novos

Com 2 anos de existéncia e sempre buscando oferecer o melhor, a academia
acaba de adquirir varios equipamentos novos, garantindo seguranca e qualidade aos

alunos.

4.1.4.1.6 Empresas Parceiras

A academia conta com trés empresas parceiras dentro de seu espaco fisico

uma nutricionista, uma loja de roupas e uma cantina.

4.1.4.1.7 Espaco fisico Amplo

Ha 2 meses, a JCBox mudou de local, passando para uma area maior,

possibilitando assim um melhor atendimento aos seus alunos.
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4.1.4.1.8 Variedade de Treinos

A JC Box oferece uma ampla variedade de treinos, como levantamento de
peso olimpico, ginastica e condicionamento metabdlico de alta intensidade. Além
disso, a JC Box tem, treinos de resisténcia, mobilidade ou especializados para

competicoes.

4.1.4.1.9 Adaptacédo a Diferentes Niveis de Condicionamento

Com as definicbes anteriores, pode parecer que 0s treinos sédo direcionados
apenas para atletas, mas na JC Box, todos os treinos podem ser adaptados de
acordo com o tempo de pratica do esporte, diversas faixas etarias, niveis de

condicionamento fisico e limitagfes individuais.

4.1.4.2 Fraguezas

4.1.4.2.1 Falta de Alinhamento da Gestao

No processo de mudanca de sociedade e mudanca fisica, a falta de
alinhamento entre sécios é mais evidente, o que pode resultar em retrabalho,
deficiéncias no atendimento aos clientes, desperdicio de cursos e mal comunicagao

com os colaboradores.

4.1.4.2.2 Falta de Padronizagédo Entre os Coach

Hoje, ndo ha uma padronizacdo nas aulas dos coach, embora todos
ministrem a mesma aula, ndo existe uma padronizacdo no tratamento e
comunicacao entre coach e aluno, porém esse € um aspecto importante.

Porém, ressalta-se que a implementacdo da padronizacdo nao significa a
perda das caracteristicas individuais do coach, mas sim que ele existe um padrdo a

ser seguido no processo e dinamica das aulas.

4.1.4.2.3 Auséncia de Software mais completo para gestéao



43

Atualmente existe um software que auxilia na gestdo dos alunos e no balanco
financeiro, porém ele ndo € desenvolvido especificamente para a JC Box, o que

deixa a desejar em relacao a alguns aspectos particulares da academia.

4.1.4.2.4 Marketing pouco explorado

Atualmente o Unico canal de comunicacao, divulgacao e captagéo de alunos é

através do Instagram.

4.1.4.2.5 Preco baixo

No Rio Grande do Sul, os precos do CrossFit variam entre R$ 150,00 e R$
500,00 por més. E importante ressaltar que os pre¢os podem variar de acordo com a
cidade, a regido e até mesmo entre as academias dentro da mesma localidade.

Na JC Box, atualmente, o preco do plano anual estda em R$ 100, o que é

consideravelmente abaixo do preco de mercado.

4.1.4.2.6 Conexdao Social

Ao estabelecer amizades muito préximas com alguns alunos, ultrapassou 0s
limites da relacdo aluno-academia. Isso pode levar a interpretacdes equivocadas por
parte dos alunos, afetando a profissionalismo e a integridade da academia e sua
gestao.

Diante disso, percebe-se que manter uma postura profissional € essencial
para garantir um ambiente respeitoso e de confianga, preservando a integridade da

instituicao.
4.1.4.2.7 Falta de uniforme para os colaboradores

A auséncia de uniformes compromete a identificacéo clara dos colaboradores,
0 que pode gerar confusdao e dificultar a comunicacdo dentro do ambiente da

academia.
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4.1.4.3 Oportunidades

4.1.4.3.1 Desenvolver Franquias

O desenvolvimento de franquia € uma excelente oportunidade. Além de
consolidar a marca e expandi-la para outras regiées, uma franquia tem o potencial

de aumentar significativamente o faturamento dos socios.

4.1.4.3.2 Desenvolver a Marca Prépria de Roupas

O desenvolvimento de uma marca de roupa faz com que a academia alcance
mais pessoas, considerando que seus usuarios fardo, mesmo que de modo nao
intencional, uma propaganda para o0 espaco e assim como nas franquias, criar uma
marca de roupa permite consolidar a presenca no mercado e aumentar o

reconhecimento da empresa.

4.1.4.3.3 Loja de Suplementos Alimentares

A maioria dos alunos que frequentam a JC Box consomem suplementacao
alimentar. Portanto, estabelecer uma loja prépria de suplementos pode direcionar 0s
alunos a comprar na JC Box, aumentando assim os lucros da empresa.

Além disso, ao controlar diretamente a operagao da loja de suplementos, a JC
Box pode otimizar os pre¢os, a variedade de produtos e o servico ao cliente,

maximizando assim o0s beneficios para a empresa e para os alunos.

4.1.4.3.4 CompeticOes da Modalidade

Organizar e participar de competicdes na modalidade do CrossFit certamente
trard& uma maior visibilidade para a academia. Esses eventos oferecem uma
oportunidade Unica de demonstrar os valores da JC Box.

Ao participar ativamente desses eventos e garantir uma presenca forte e
positiva, a JC Box pode solidificar sua reputacdo como uma academia de referéncia
na modalidade do CrossFit, fortalecendo assim sua posicdo no mercado e

impulsionando seu crescimento.
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4.1.4.3.5 Oferecimento de aulas ou workshops especializados em técnicas da
modalidade

Oferecer aulas ou workshops especializados em técnicas da modalidade é
uma estratégia inteligente que ndo apenas aumentara a visibilidade da academia,

mas também pode gerar receita adicional.

4.1.4.4 Ameacas

4.1.4.4.1 Concorréncia crescente de outras academias de CrossFit e instalacdes de
fitness

A ameaca de novas academias ou academias semelhantes sempre existiu e

continuara a existir, sendo algo que ndo podemos ignorar.

4.1.4.4.2 Imagem Negativa do CrossFit

A desinformacgédo em torno do CrossFit pode criar uma imagem negativa da
pratica, mas muitas vezes é baseada em equivocos. Embora algumas pessoas
acreditem que o CrossFit seja perigoso e exclusivo para atletas extremamente
atléticos, estudos mostram que as taxas de lesGes sdo comparaveis ou até menores

do que em outras modalidades de exercicio.

4.1.4.4.3 Mudancas nas Preferéncias dos Consumidores

O CrossFit atualmente é uma moda e hoje € a preferéncia das pessoas, no
entanto, sua popularidade pode mudar devido a fatores como mudangas de

preferéncias dos consumidores.

4.1.4.4.4 Concorréncia de Preco

A concorréncia de precos € algo que deve ser constantemente monitorado,
porém € importante ressaltar que esse monitoramento deve ocorrer em atividades

semelhantes a da JC Box, que entregam o mesmo produto ao consumidor.

4.1.4.45 Sazonalidade
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A sazonalidade em Bagé demanda atencdo em duas situacdes distintas.
Primeiramente, devido ao inverno rigoroso na cidade, alguns alunos podem optar por
ficar em casa, evitando assim o frio e diminuindo a frequéncia nas aulas e em
segundo lugar, as férias representam outro desafio, jA que muitos alunos deixam a
cidade para viajar e acabam por ter gastos adicionais assim faltando as aulas e

cortando gastos.

4.1.4.5 Forcas e Oportunidades vs Fraqueza

O cruzamento de forcas e oportunidades versus fragueza esta resumido na
figura 9.

Figura 9- Forcas e oportunidades vs fraqueza
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Fonte: Autor (2024)

4.1.4.5.1 Falta de Alinhamento da Gestao

Na aplicagdo da matriz SWOT nao identificamos for¢ca ou oportunidade para
combater diretamente essa fragueza nas reunides quinzenais de acompanhamento
pode ser uma excelente estratégia para abordar essa questdo de forma eficaz.

Nessas reunides, os membros da equipe podem discutir abertamente os desafios
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enfrentados, identificar areas de melhoria e colaborar para encontrar solucbes

viaveis.

4.1.4.5.2 Falta de Padronizacéo Entre os Coach

Uma solucéo seria realizar reunides e cursos de aprimoramento para alinhar

os padrdes de comportamento dos colaboradores.

4.1.4.5.3 Falta de Software mais completo para a gestao

Procurar uma empresa com preco acessivel e que compreenda a realidade
da JC Box para desenvolver uma ferramenta de gestdo completa é fundamental para

atender todas as necessidades da empresa.

4.1.4.5.4 Marketing pouco explorado

Essa fraqueza pode ser combatida aproveitando as seguintes oportunidades
nas forcas da empresa:

e Empresas Parceiras: as empresas parceiras vao dar uma maior visibilidade
atingindo varios publicos;

e Competicbes da Modalidade: participar de competicbes de CrossFit atrai a
atencao de entusiastas da modalidade, expandindo assim a base de clientes
em potencial,

e Oferecimento de Aulas ou Workshops Especializados: promover aulas ou
workshops especializados em técnicas da modalidade atrai aqueles que
buscam aprimorar suas habilidades, ampliando a visibilidade e reputacdo da
JC Box.

4.1.4.5.5 Preco baixo

Para enfrentar o preco abaixo do mercado, a JC Box pode destacar que
oferece treinamento personalizado, com coaches qualificados e equipamentos novos
em um espaco fisico amplo, além de uma variedade de treinos para atender as

necessidades dos clientes. Assim aumentar o prego e os lucros.
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4.1.4.5.6 Conexao Social

Ndo ha uma forca e oportunidade bem definida para essa fraqueza
especificamente, porém uma acdo que pode ser realizada é uma conversa mais
frequente, antes ou ap0s o término das aulas, sobre o assunto, frisando a
necessidade de estabelecer uma relacdo de respeito e vinculos profissionais com os

alunos.

4.1.4.5.7 Falta de uniforme para os colaboradores

N&o tem forca ou oportunidade para combate, porém é algo que pode ser
resolvido a partir da compra de uniforme para os seus colaboradores, podendo o
mesmo ser adquirio com a loja parceira da academia e encaminhada para alguma

empresa de serigrafia de Bagé ou regido para padronizar os uniformes.

4.1.4.6 Forga e Oportunidade vs Ameacas

O cruzamento de forcas e oportunidades versus ameacas esta resumido na
figura 10.

Figura 10- Forcas e oportunidades vs ameacas
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4.1.4.6.1 Concorréncia crescente de outras academias de CrossFit e instalacdes de

fitness

Todas as forcas listadas combatem essa ameaca. Para exemplificar,

selecionaram-se as forgcas: comunidade forte, coach qualificado e localizacéo

central.

Se a academia contribuiu para a criagdo de uma comunidade forte, a amizade

entre os alunos mantém eles na academia, enquanto possuir profissionais

capacitados € um alto investimento, sendo assim nao sdo todas que possuem

condi¢cbes de investir e por fim, a localizacédo central na cidade contribui para que a

academia seja uma escolha, pois por ser em uma regido central e bem localizada,

acaba se tornando parte do trajeto das pessoas entre a casa, trabalho e demais

compromissos, fazendo com que a empresa se torne também opcao pela praticidade

que proporciona.
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4.1.4.6.2 Imagem Negativa do CrossFit

O oferecimento de aulas ou workshops especializados em técnicas da
modalidade € uma forma de compartilhar mais conhecimento e mais trocas de
experiéncias entre os ministrantes e os alunos, fazendo com que, ao ter contato com
a informacgéo, determinadas objecdes referentes ao esporte sejam resolvidas,
criando assim mais oportunidades para a empresa possuir novos alunos.

Outro ponto importante de ser reavaliado € alinhar juntamente a equipe de
marketing digital a realizacdo de conteldos interativos, onde as pessoas consigam
compartilhar e tirar suas davidas sobre a academia, o0 esporte e 0s outros aspectos,
fazendo assim com gque as pessoas se sintam mais a vontade para comecar a ir nas
aulas.

Como mencionado durante a entrevista, a academia proporciona treinamento
individualizado e adaptado, porém isso é importante de sempre ser falado na rede
social, assim como esclarecer os mitos que fazem com que essa modalidade tenha
uma imagem negativa.

Para resolver essa questdo em especifico, a melhor forma € evitar que se crie
mais objecdes acerca do esporte e da academia, portanto, ao identificar o que torna
a imagem do crossfit negativa, € importante agir elaborando contetdos interativos
gue respondam e esclarecam a cada um desses pontos e isso pode ser feito

inclusive entre os alunos da academia que séo fisioterapeutas.

4.1.4.6.3 Mudancas nas Preferéncias dos Consumidores

Este item se correlaciona com o item acima. A melhor forma de saber o
motivo e como que as mudancas nas preferéncias dos consumidores ocorrem é
conhecendo o publico alvo da academia, quais sdo seus medos em relacdo ao
esporte, suas vontades e objetivos em relagdo ao corpo, suas limitagcdes e suas
condi¢bes financeiras e de tempo para investir em um treinamento personalizado,
por exemplo, enquanto que a variedade dos treinos deve ser realizada considerando
0s grupos musculares que serao trabalhados no dia, a técnica e principalmente qual
o nivel de desenvolvimento do movimento que determinadas turmas possuem.

Nesse sentido, seria interessante a cada 15 dias realizar aulas que trabalhem

mais a construcdo e execucdo do movimento, explicando detalhadamente para os
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alunos quais grupos musculares serdo trabalhados, a importancia da contracao
muscular e principalmente de respeitar os limites do corpo de cada um, frisando que
todos os treinos possuem capacidade de adaptagéao.

Realizando isso, por mais avancada que as turmas sejam, vai demonstrar um
cuidado e seriedade por parte da equipe com cada um que realiza atividade fisica |4,
fazendo assim com que lesbes sejam evitadas, pois como € uma atividade de alto
impacto, eventualmente alguém pode acabar se lesionando, porém essa lesdo pode
ser oriunda de um exercicio mal executado, por exemplo, considerando que ao
mesmo tempo que compete ao Coach explicar e demonstrar os exercicios, cabe a
cada aluno saber o seu limite e solicitar ajuda e adaptacdo ao movimento que sera
realizado.

Essas aulas de demonstracdo e técnica dos exercicios podem ser feitas em
parceria com os fisioterapeutas que sdo alunos da academia, demonstrando assim
mais seriedade dos profissionais e preocupacdo, ao mesmo tempo em que se abrem
portas para possiveis novos alunos entrarem, analisando um cenario em que um
aluno passa a informacgao para outra pessoa que se interessa.

Essas acbes fardo com que os empresarios tenham informacdes mais

detalhadas sobre os seus alunos e suas variacdes na forma de consumir.

4.1.4.6.4 Concorréncia de Preco

Situagdo muito similar a concorréncia crescente de outras academias de
CrossFit e instalagbes de fitness onde todas as forcas listadas combatem essa
ameaca, como por exemplo pode-se citar 0s equipamentos novos e 0sS treinos

variados, que proporcionam mais seguranga aos alunos.

4.1.4.6.5 Sazonalidade

Embora os fatores que interferem sejam anuais, tanto no frio como nas férias
€ possivel pensar em elaborar planos voltados para cada época, podendo por
exemplo proporcionar treinos gravados para os alunos realizarem em casa ou
durante as viagens.

Outra opcgdo é possivel elaborar treinos menores, ou ainda fazer algum

pacote em que o aluno pague um pouco menos na modalidade presencial e ganhe
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um arquivo em PDF, elaborado com a identidade visual da academia, com a
guantidade de treinos correspondentes aos dias de férias. Os itens elencados com
essa ferramenta foram oriundos de uma andlise da empresa e entrevista com 0s

proprietarios.

4.1.5 As 5 Forgas Competitivas de Porter

Ao entrevistar os empresarios sobre as 5 Forcas de Porter, onde se analisa o
poder de negociacdo de fornecedores e clientes, rivalidade entre os concorrentes,

ameaca de produtos substitutos e ameaca de novos entrante (figura 11)

Figura 11- 5 Forcas Competitivas de Porter
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Fonte: Autor (2024)
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4.1.5.1 Poder de negociagao com fornecedores

Constatou-se que em relacdo aos fornecedores a criticidade é baixa e ndo ha
interferéncia, pois sdo duas compras de fornecedores, sendo uma de material para
os treinos e a outra de material de limpeza e insumos para uso dos alunos (copos,
guardanapos, papel higiénico, etc), que sao feitas com grande periodicidade e o
valor na internet € mais em conta, ndo afetando o faturamento e a outra é de
material de limpeza, que também é uma compra periddica e possui negociacao de
entrega dos materiais de treino e em relacdo aos produtos de limpeza, a academia
possui uma parceria com uma empresa de Bagé, podendo negociar entrega e valor

também.

4.1.5.2 Poder de negociagdo com clientes

Esse aspecto é considerado critico, pois como os valores sdo tabelados,
existe a possibilidade de alterar as formas de pagamento, mas ndo tem como
modificar o valor, 0 que os empresarios consideram que é uma forma de tirar a
competividade no mercado.

No entanto, as pessoas nao deixam de fechar os planos por causa do valor, o
gue a classifica como média, pois caso o0s alunos ndo fechassem os planos por

causa do valor e ela ndo conseguisse dar desconto, a criticidade seria alta.

4.1.5.3 Ameaca de novos entrantes

N&o € considerado um ponto critico pois a constru¢éo em lugar central que se

assemelhe a estrutura proporcionada pela academia exige um investimento alto.

4.1.5.4 Ameaca de produtos substitutos

Esse aspecto também ndo € considerado um ponto critico, porque 0s
produtos substitutos seriam outras modalidades de esporte e atualmente os alunos
da academia optam por realizar mais de um exercicio a0 mesmo tempo mas o

crossfit ndo deixa de ser uma alternativa a ser deixada, considerando que trabalha o
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corpo globalmente e contribui para o bom desempenho dos alunos em outros

esportes como beach ténis, futebol e véleis.

4.1.5.5 Rivalidade entre os concorrentes

Na cidade existem duas academias nessa modalidade e ndo ocorre troca de
alunos entre elas, portanto ndo ha alto indice de concorréncia e conforme foi
analisado na Matriz BCG, foi observado que o publico que a academia tem né&o

chega a atingir 1% da populacéo bageense.

4.1.6 Matriz BCG

4.1.6.1 Participagéo do produto no mercado

7

Em relacdo a participacdo do produto no mercado, ela € considerada alta
(estrela), devido a crescente popularidade do CrossFit, além de ser a principal oferta
da academia. A crescente popularidade do CrossFit atrai continuamente novos
membros, enquanto a oferta consistente e bem estabelecida dessas aulas mantém
um alto nivel de engajamento e retencao dos clientes.

Na entrevista foi pontuado que a participacdo ndo € considerada baixa
(interrogacao) na matriz BCG devido a sua significativa participacdo de mercado,
especialmente em um setor com pouca concorréncia, onde existem apenas duas

academias do mesmo segmento.

4.1.6.2 Taxa de crescimento no mercado

Considerando a alta participacdo de mercado do JC Box e 0 seu potencial
para crescimento significativo em um mercado onde atualmente atende menos de
1% da populacdo da cidade, € evidente que ele ndo se enquadra como uma vaca
leiteira, visto que a JC Box ainda esta expandindo sua base de clientes.

Por outro lado, também n&o pode ser classificado como um “"abacaxi”, pois
nao apresenta baixo crescimento e participacdo de mercado. Um abacaxi na matriz
BCG é um produto que ndo esta crescendo rapidamente e possui uma participagdo

de mercado pequena.
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Portanto, se a JC Box ndo é uma "Vaca Leiteira" devido a sua alta
participacdo de mercado e ndo é um "Abacaxi" devido ao seu potencial de
crescimento, entado provavelmente se enquadra como uma "Estrela”.

Uma estrela na matriz BCG € um produto que possui alta participagdo de
mercado em um mercado de alto crescimento, 0 que sugere que a empresa pode
precisar continuar investindo para sustentar seu crescimento e consolidar sua

posicao no mercado (figura 12)

Figura 12- Matriz BCG
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5 CONCLUSAO

O presente estudo visou identificar como uma micro e pequena empresa deve
desenvolver um processo para verificar a viabilidade de implementacéo de franquias
e diante dos resultados obtidos, observou-se que o processo de desenvolvimento de
uma franquia exige o alinhamento de diversos aspectos relacionados ao
funcionamento interno da empresa.

O objetivo do estudo foi atingido através da elaboracdo de um framework de
ferramentas estratégicas para que micro e pequenas empresas pudessem verificar
suas condicdes para implementarem franquias, portanto, ele foi alcancado e a partir
da entrevista, foi possivel que a empresa tivesse uma melhor visdo acerca do seu
funcionamento, observando em quais pontos seria necessario implementar
melhorias e organizar alguns aspectos.

No entanto, um aspecto que foi considerado uma limitacdo da pesquisa foi a
realizacdo de apenas uma entrevista, tendo assim o parametro de uma empresa, por
iSS0, sugere-se para a elaboracdo de futuros estudos € entrevistar micro e pequenas
empresas de diferentes ramos, para ter uma visdo mais ampla de suas
classificacGes através das ferramentas.

Foi possivel concluir com o desenvolvimento deste estudo e os dados obtidos
que a empresa pesquisada ainda ndo esté preparada para ser uma franqueadora, no
entanto, apdés a implementacdo das melhorias e uma nova andlise, acredita-se que
havera capacidade, pois as ferramentadas demonstraram detalhadamente os pontos
gue necessitam de melhoria e foram apresentadas solugcdes viaveis para que elas
sejam implementadas.

E importante mencionar também que com a aplicacdo das ferramentas, foi
proporcionado aos empresarios novas formas de analisar e estudar a situacao atual
da empresa e definirem um foco com mais assertividade para iniciar as melhorias

gue sao necessarias.
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APENDICE A- ROTEIRO DE ENTREVISTA

Missédo, Visdo e Valores

Empresa: ‘

Missao

A misséo, segundo Mendes (2017), € a esséncia do propésito da
empresa, incluindo sua razao de existir e os objetivos de longo prazo
que almeja atingir. Ela delineia as atividades da empresa, seu publico-
alvo e sua estratégia para impactar o mundo de forma positiva.

A empresa possui
misséao?

Sim ()

Visao

De acordo com Comin (2012), a visdo da empresa vai além de uma
simples declaracéo de objetivos. Ela expressa a aspiracéo de se
destacar e ser reconhecida como uma referéncia em qualidade dentro
de sua area de atuagéo. Essa visdo orienta todas as acdes e decisdes
estratégicas da empresa, direcionando seus esforcos para a exceléncia
e inovagao.

A empresa possui visdo? Sim ‘ () ‘ Nao ‘ ()

Valores

Valores, conforme destacado por Sorbara (2004), refletem as crencas
e principios essenciais que a empresa preza e pelos quais se pauta em
suas atividades diarias. Esses valores definem o comportamento
esperado dos funcionarios e guiam as interacdes com clientes,
parceiros e comunidade.
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A empresa possui

valores? Sim ()

Fator de 5 pontos

Empresa : \

Estrutura Organizacional

De acordo com Loiola (2004) uma estrutura organizacional é a
forma como uma empresa organiza suas responsabilidades,
autoridades e comunicacoes. Isso inclui hierarquia, departamentos,
fluxos de comunicacgéo e padrdes de relacionamento. E
frequentemente representada por organogramas.

A empresa possui uma estrutura organizacional
formalmente estruturada?

sim|()|Nao | ()

Recursos Humanos

Recursos Humanos é a area responsavel por lidar com questdes
relacionadas aos funcionarios dentro de uma organizagéo, incluindo
recrutamento, treinamento, desenvolvimento, remuneragéo e
conformidade legal e de acordo com Noe (2015) o objetivo é
otimizar o desempenho dos funcionarios enquanto atende as suas
necessidades e garante tratamento justo.

A empresa possui uma estrutura de RH
formalmente estruturada? sim| ¢ | N3o ()
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Operacional

Um setor de operacdes é, conforme explicado por Biava (2024) um
conjunto de processos, procedimentos e praticas que coordenam as
atividades diarias e operacionais da empresa. Ele abrange
aspectos como producdo, distribuicdo, vendas e atendimento ao
cliente, garantindo eficiéncia e alinhamento com os objetivos
estratégicos da organizacao.

A empresa possui uma estrutura setor de

o Clngo | ¢
operagdes formalmente estruturada? Sim Nao

Financas

Um sistema financeiro em uma empresa Sao processos e
tecnologias relacionados a gestéao financeira. Ele inclui atividades
como contabilidade, planejamento financeiro, controle de custos e
gestado de caixa, garantindo a saude financeira da organizacao,
conforme explicado no estudo desenvolvido por Pires (2024).

A empresa possui uma estrutura financeira : ( ~
Sim N&o | ()
formalmente estruturada? )
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Estratégia

Na definicdo de Kuhl (2023) o planejamento estratégico é o plano
gue delineia como a organizacao atingira seus objetivos de longo
curto, médio e longo prazo, agregando assim maior valor aos seus
stakeholders e desenvolvendo maiores vantagens competitivas em
relacdo aos concorrentes.

A empresa possui planeamento estratégico, . ( ~
como citado acima? Sim ) Néo | (')
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Matriz SWOT

Empresa : |

Strengths

"Strengths" (Forcas) sdo os pontos fortes internos de
uma empresa, COmMo recursos, capacidades e vantagens
competitivas que a destacam positivamente em relagéo
aos concorrentes (Pontes et al., 2023).

Weaknesses

"Weaknesses" (Fraquezas) sao os pontos fracos
internos de uma empresa, como deficiéncias em
recursos, gestao ou produtos/servicos, que podem
prejudicar seu desempenho competitivo (Pontes et al.,
2023).

Opportunities

"Opportunities" (Oportunidades) séo fatores externos
positivos que uma empresa pode explorar para melhorar
seu desempenho e alcangar seus objetivos (Pontes et
al., 2023).

Threats

"Threats" (Ameacas) séo fatores externos negativos que
representam desafios ou riscos para uma empresa, COmo
competi¢cdo intensa, mudancas regulatorias ou flutuacdes
econdmicas (Pontes et al., 2023).
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Cinco Forcas de Porter

Empresa :

1. Poder de negociacéo dos fornecedores

Refere-se a capacidade dos fornecedores de impor pre¢os mais
altos ou condicdes menos favoraveis aos concorrentes.

Quais condicbes a empresa tem hoje de enfrentar e qual é a
dependéncia da empresa em relacéo aos seus fornecedores?

Qual grau de
criticidade? Baixa () Média ()| Ata | ()

2. | Poder de negociacdo dos compradores

Indica a influéncia dos clientes na determinacédo de precos e
condi¢des de venda, podendo forcar a redugéo de pregos ou
exigir melhorias nos produtos ou servigos.

Quais séo as dependéncias da empresa em relacdo aos seus
compradores?

Qual grau de
criticidade? Baixa () Média ()| Ata | ()

3. | Ameaca de novos entrantes

Avalia o potencial de novas empresas entrarem no mercado e
competirem com sucesso, o0 que pode reduzir a lucratividade do
setor.

A empresa tem conhecimentos de novas empresas que podem
entra no seu mercado de atuacdo e quais sdo?

Qual grau de
criticidade? Baixa () Média ()| Ata | ()
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4. \ Ameaca de produtos substitutos

Refere-se a possibilidade de produtos ou servi¢os substitutos
surgirem e satisfazerem as necessidades dos clientes de forma
semelhante ou melhor, reduzindo a demanda pelos produtos
existentes no mercado.

A empresa tem conhecimento dos produtos que podem substituir
o dela e quais séo?

Qual grau de
criticidade? Baixa () Média ()| Ata | ()

5. | Rivalidade entre concorrentes existentes

Representa a intensidade da competicdo entre as empresas ja
estabelecidas no setor, incluindo acdes como reducéo de precos,
lancamento de novos produtos e estratégias de marketing
agressivas.

A empresa tem competitividade no mercado de atuagcao?

Qual grau de
criticidade? Baixa () Média ()| Ata | ()
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Matriz BCG
Empresa : |
Participacdo do produto no mercado
Alta Baixa
Estrela Interrogacao
Negécios com elevado Negocios com elevado
crescimento e em que a crescimento, mas em que a
empresa grande fatia de empresa tem baixa fatia de
mercado. Geram fluxos mercado. Geralmente
financeiros pouco geram fluxos financeiros
significativos pois se, por um | pois o atraso na curva de
lado o avango na curva da experiéncia limita a sua
experiéncia proporciona rentabilidade e o elevado
elevados retornos, por outro | crescimento da inddstria
lado o elevado crescimento | obriga a realizacdo de
Alta |do setor obriga a realizagdo |investimentos avultados. A
de investimentos avultados. |recomendacéo é abandonar
A recomendacgdo é manter a |a atividade ou aumentar a
lideranca. participacdo no mercado.
Taxa de
crescimento
do mercado
Vaca Leiteira Abacaxi
Negdbcios com baixo Negdcios com baixo
crescimento e que a empresa | crescimento e em negocios
tem elevada fatia de com baixo crescimento e em
mercado. Geram fluxos gue a empresa tem baixa
financeiros muito participacdo no mercado.
significativos pois, o avango | Geram fluxos financeiros
na curva de experiéncia pouco significativos pois o
proporciona elevados atraso na curva da
Baixa | retornos e o baixo experiéncia ndo permite
crescimento do setor nao retornos elevados, mas, por
obriga a realizagéo de outro lado, o baixo
investimentos avultados. A crescimento do setor
recomendacao é rentabilizar |também néo obriga a
0 negécio de forma a realizacdo de investimentos
sustentar o crescimento dos |avultados. A recomendacao
negocios Estrela e € abandonar ou reformular o
Interrogacao. negocio.
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