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RESUMO

Os empreséarios brasileiros tém apresentado crescente interesse pelas atividades de
franquias, as quais estdo se disseminando e apresentam uma trajetoria ascendente
a partir do final da década de 80. Este trabalho académico foi desenvolvido com a
perspectiva de conhecer os mecanismos do funcionamento desse sistema e
investigar a relacdo entre franqueador e franqueado e finalmente compreender a
pratica de implantacdo de franquias internacionais no Brasil, para posteriormente
estudar em especial a implantacdo da franquia Starbucks no pais. O Brasil é o
segundo maior consumidor e um dos maiores exportadores de café do mundo, e a
Starbucks a maior rede de cafeterias do mundo. Empresa que possui atualmente 11
mil lojas nos Estados Unidos e em outros 37 paises, no entanto, a Starbucks até
agora nao estreou no mercado brasileiro. Informac¢des foram obtidas e apresentadas
por meio deste trabalho, permitindo identificar os aspectos estimulantes ou
dificultadores para a implantag&o da franquia no mercado brasileiro de cafeterias.
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LISTA DE ABREVIATURAS

Know how — conhecimento

Royalty - importancia cobrada pelo proprietario de uma patente de produto,
processo de producdo, marca, entre outros, ou pelo autor de uma obra, para
permitir seu uso ou comercializagao.

Feedback — retorno

Joint venture - empresa fundada por duas outras, previamente existentes,
com o objetivo de realizar um empreendimento que ndo seria possivel
isoladamente.

Partners — funcionarios

Licensing — licenciamento

Franchising — franquia

Franchisor — franqueador

Franchisee — franqueado

Business format franchising — franquia de um sistema padronizado
Traditional franchising — franquia tradicional

Target — publico-alvo

Cluster - um conjunto de computadores, que utiliza-se de um tipo especial de
sistema operacional classificado como sistema distribuido

IED — Investimento Estrangeiro Direto

AMA — Associacao Americana de Marketing

ABF — Associagéo Brasileira de Franchising
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1. INTRODUCAO

O sistema de franchising revolucionou o mundo apresentando uma nova
abordagem sobre a comercializacdo e organizacdo de distribuicdo de produtos e

servigos. No Brasil, esse sistema recebeu o nome de franquia.

A franquia é um sistema de distribuicdo de produtos e/ou servicos,
constituido através de um contrato entre uma empresa franqueadora e uma
empresa franqueada, havendo independéncia juridica entre as partes. O
franqueador cede o direito de comercializar seus produtos e/ou servicos,
utilizar sua marca e imagem, transfere a sua tecnologia (know-how) de
comercializacdo ja desenvolvida e presta assisténcia ao franqueado. Este
ultimo, por sua vez, paga uma remuneracgdo ao franqueador, sob forma de
royalties e/ou taxa inicial, além de eventuais taxas para fundos de
publicidade (SERRENTINO, 1992, p.4).

Este trabalho vai focalizar as atividades desenvolvidas na pratica do
franchising e demonstrar como uma empresa com uma marca ainda desconhecida
no Brasil pode se inserir no pais, apresentando possibilidades e interferéncias para a

mesma.

Inicialmente serd feito um estudo introdutério ao marketing, induzindo ao
estudo introdutério sobre franquias, para que se possa assimilar a teoria acerca das
mudancas empresariais que ocorrem ao escolher nova localidade para instalar uma

empresa.

Apds, relaciona-se um estudo de caso acerca da cafeteria Starbucks, e como

seria sua inser¢do no Brasil. Tema e Delimitagdo do tema

O tema desta monografia é o estudo para implantagdo de franquia
internacional no Brasil, mais precisamente, a Starbucks, maior rede de cafeterias do

mundo.
1.1Tema e Delimitacdo do tema

O tema desta monografia é o estudo para implantagdo de franquia
internacional no Brasil, mais precisamente, a Starbucks, maior rede de cafeterias do

mundo.
1.2 Problema de pesquisa

O presente trabalho propde a seguinte questdao como problema de pesquisa:
Uma franquia com um produto associado ao popular, como o café, com precos

elevados, pode ter sucesso no Brasil?
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1.3 Justificativa

Atualmente o Brasil é o segundo maior consumidor de café do mundo e
podera tornar-se 0 primeiro nos proximos anos, além de ser um dos maiores
exportadores de café do mundo, suprindo cerca de 1/3 da demanda global. No
entanto, os cafés mais valorizados no exterior vém de paises como a Colémbia,
Guatemala e Etidpia. Isso porque o Brasil exporta basicamente o grdo ainda verde,
ndo torrado ou moido, ou entdo jA& em forma de café solluvel instantaneo. Na
tentativa de sofisticar sua imagem no exterior, 0 pais passou a estreitar seu
relacionamento com a Starbucks, como forma de aumentar a venda de café
brasileiro para essa grande companhia, além de estimular também o consumo de

café dentro do pais a partir da vinda da franquia para o Brasil.

O trabalho proposto busca analisar a entrada da Starbucks no mercado

brasileiro de cafeterias.

1.40bjetivos

1.4.1 Geral
O objetivo deste trabalho é analisar as dificuldades possiveis para a

implantacéo da franquia Starbucks no Brasil.
1.4.2 Especificos

Pesquisar e descrever o processo de franquias.

Avaliar o mercado, o publico consumidor e 0s possiveis concorrentes

da franquia Starbucks no Brasil.

Apresentar um estudo de caso sobre a Starbucks analisando sua
estratégia de crescimento, légica de crescimento e modelo de
desenvolvimento com o intuito de solidificar a for¢ca de sua marca e de

seus produtos em todos os paises em que a empresa esta presente.

1.5 Limitagédo da Pesquisa

Devido o pouco tempo disponivel ao trabalho, ndo foi possivel fazer uma

analise aprofundada sobre o assunto dado sua complexidade. Houve uma limitacao
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provocada pela escassa literatura e pesquisa na area de franquias internacionais no
Brasil. Dificuldade para levantar dados sobre o mercado consumidor de cafés
especiais no Brasil. Dificuldade na traducgéo da lingua estrangeira para o Portugués,
por se tratar de uma empresa norte-americana, muitas informagdes sobre a empresa

estavam em inglés.

1.6 Metodologia

A metodologia adotada neste trabalho, segundo procedimento de coletas, foi
a pesquisa bibliografica e a documental com método dedutivo. Para obter
informacdes a respeito do tema utilizar-se-4 a pesquisa bibliogréfica, pois esta diz
respeito a busca em livros, periddicos, artigos dentre outros. Sera utilizada a
pesquisa documental por usar documentos que ainda néo receberam organizacéo,
tratamento analitico e publicacdo. E por fim, o método dedutivo por utilizar de
argumentagcfes que tornam explicitas verdades particulares contidas em verdades

universais.

1.7 Estrutura do Trabalho

A estrutura deste trabalho inicia-se com a introdu¢do onde serdo expostos o
tema, a justificativa de escolha deste tema, 0s objetivos a serem alcancados e a
metodologia utilizada sem aprofundamento, para a realizacdo deste trabalho. Em
seguida o segundo capitulo aborda sobre a revisdo bibliografica com uma visao
geral do marketing e posteriormente o aprofundamento do tema Franquias. No
capitulo quatro, sera analisado o Caso Starbucks, que tera desde a histéria da
empresa a andlise estratégica da mesma. No capitulo seguinte, a metodologia que
foi estudada neste trabalho. No capitulo sete, a andlise das franquias internacionais
no Brasil, os investimentos estrangeiros e a importancia dos mesmos, 0s possiveis
beneficios que a Starbucks trara ao Brasil com a sua implantacdo, o0 mercado e a
concorréncia que a empresa enfrentara. Por fim, segue a concluséo, a referéncia

bibliogréafica e os anexos.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing

O termo marketing é uma palavra nova no mercado mundial, principalmente
no mercado brasileiro, e talvez por isso ainda cause confusdo ao se definir seu
conceito. Algumas pessoas ainda associam o marketing as vendas agressivas, em

gue o vendedor empurra produtos ao comprador (RICHERS, 2003).

A palavra marketing foi traduzida por mercadologia no Brasil, por volta de
1954, quando surgiam os primeiros movimentos de implantacéo de curso especifico
em estabelecimento de curso superior. Porém, o termo em inglés significa acdo no
mercado, com carater ativo, dinamico, que é associado ao marketing por aqueles
gue o entendem e o praticam (LAS CASAS, 2001).

Atualmente a palavra marketing influencia em véarios processos gerenciais de
uma organizacdo, mas ja se podia perceber a influéncia do marketing em qualquer

tipo de comércio desde antigamente.

Na década de 60, a Associacdo Americana de Marketing (AMA) definiu
marketing como sendo “a execugao de atividades comerciais que dirigem o fluxo de
mercadorias e servi¢os do produto para seu usuario ou consumidor” (SANDHUSEN,
1998, p.7).

Ha alguns anos, a AMA fez uma revisdo para definicdo acima descrita, no
intuito de enfatizar o que € realizado pelo processo de marketing.

Marketing é o processo de planejar a concepgao, 0 preco, a promocao e a
distribuicdo de bens e servigcos para criar trocas que satisfagcam os objetivos
individuais e organizacionais (SANDHUSEN, 1998, p.8).

Mudancas criticas que ocorreram nos mercados consumidores e empresariais
nas ultimas décadas fizeram com que as empresas dessem outro rumo aos
negocios. Passaram a exigir de seus fornecedores produtos de maior qualidade,
entregas mais rapidas, melhores servicos e melhores precos no intuito de poder

oferecer um produto que alcance a expectativa de seus consumidores.

Apenas vender um produto ndo é mais suficiente para as empresas nos dias
atuais. E necessario agregar valores a estes produtos. Deve-se procurar ser mais

eficaz que os concorrentes de modo a satisfazer as necessidades do mercado-alvo.
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Antes, a preocupacdo que existia era a de transformar mercadoria em
dinheiro, que sera aqui identificado como venda; hoje a preocupac¢do gira em torno
de se satisfazer as necessidades dos consumidores, ao que chamaremos por
marketing, por meio do produto e de um conjunto de valores associados ao produto
(LAS CASAS, 2001).

A venda focaliza-se nas necessidades do vendedor; marketing nas
necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade
do vendedor em transformar seu produto em dinheiro; marketing com a idéia
de satisfazer as necessidades do consumidor por meio do produto e de um
conjunto de valores associados com a criagdo, entrega e, finalmente, seu
consumo (LAS CASAS, 2001, p. 36).

Venda parte de uma perspectiva de dentro para fora. Comeca com a fabrica,
focaliza os produtos da empresa e exige énfase em venda e promoc¢ao na geragao
de resultados rentaveis. No conceito de venda, o consumidor, se deixado sozinho,
ndo comprard o suficiente. Assim a organizacdo aplicard um esforco agressivo de
venda e de promocéo. Os consumidores, se demonstrarem resisténcia de compra,

devem ser persuadidos a comprar (KOTLER, 1998)

Sandhusen (1998, p. 9), ao ser reportada a importancia do marketing para as
pessoas, afirma que se responde ao marketing toda vez que se compra um produto.
“O fato desse produto satisfazer suas necessidades, ser apresentado de forma
eficaz e estar disponivel em local e hora convenientes demonstra a eficacia do
sistema de marketing.”

Ao se referir a importancia para as empresas, Sandhusen (1998, p. 10)
afirma:

O marketing gera renda que é administrada pelo pessoal de finangas. Ao
expandir as vendas e suas receitas, o marketing ajuda a cobrir os custos
fixos da empresa, aumentando dessa forma seus lucros.

Em referéncia a importancia para a sociedade, o autor explica que o processo
de marketing ajuda a aumentar os niveis de atividades de negdcios, as

oportunidades para investimento e o nivel de emprego.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

3. FRANQUIAS

Uma franquia denomina o sistema de franqueamento como um todo,
podendo ser de trés formas basicas. Pode consistir apenas uma autorizagao
para o uso da marca. A empresa comercializa produtos na forma de
licenciamento. Outra forma pode consistir de negécios de negécios que se
utilizam também de marca de outros e que podem ser afixadas na fachada
de lojas, mesmo com apenas um ponto adicional de vendas. E uma espécie
de franquia de distribuicdo. Ha situac6es em que ocorre a transferéncia de
uma tecnologia que inclui a implantacdo, administracdo e operacédo de
negocios. Nestes casos sao transferidos verdadeiros sistemas. No setor ha
uma sofisticada terminologia (LAS CASAS, 1992, p.27).

Algumas das principais defini¢des:

Franqueador — agquele que outorga ou que concede o direito de sua marca a

outrem.

Franqueado — aquele que recebe a outorga, ou melhor, aquele que recebe a

licenga ou concesséo do direito de usa da marca.
Franquia — denomina o sistema como um todo.

Licensing — ou licenciamento, é a autorizacdo para o licenciado produzir e/ou
vender algum bem ou servico no mercado utilizando o nome de licenciador
(LEITE, 1990. p. 26).

Las Casas (1992) afirma que franquia €, portanto, um sistema de
comercializacdo que visa facilitar as vendas. Existe um franqueador que d& toda ou
as mais variadas assisténcias a seus franqueados que recebem produtos e know-
how em troca de um pagamento de taxas e contribuicbes mensais, dependendo, é
l6gico, das condigbes de contrato. No inglés franquia equivale a franchising,

franqueador a franchisor e franqueado franchisee.

Segundo Barroso (2005) a franquia é, sem davida, a mais moderna de todas
e que, por suas caracteristicas préprias, vem se revelando a mais apropriada para o
exercicio pleno e bem-sucedido da expansdo dos negocios, em todas as suas

geracdes: industria, comércio ou servicos.
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3.1 O Sistema de Franquia

Segundo Leite (1990), o inicio do processo de evolucao do sistema deu-se
por meio da concessdo do direito de uso da marca pelo seu proprietario-
franqueador.

Esse tipo de concessdo comercial evoluiu para o conceito de franquia
comercial em que o grau de obrigacdo do franqueado é bem maior do que
na simples concesséo (LEITE, 1990, p. 29).

O chamado traditional franchising que nao engloba servicos ou suporte
adicional nem a formatacédo de técnicas e métodos de comercializacdo vai um pouco

mais além da franquia comercial, confirmando a evolug&o do sistema (LEITE, 1990).
Leite (1990) ainda destaca os tipos de franquia direta:

franquia de produto: se refere a producdo e/ou comercializacdo de bens que

sdo produzidos pelo préprio franqueador ou por terceiros licenciados;

franquia de distribuicdo: se refere & venda de mercadorias produzidas por
terceiros selecionados pelo franqueador, que conta com uma central de

compras e de distribuicéo;

franquia de servicos: se refere ao fornecimento de servigos como: assisténcia
técnica, garantia dos produtos, manutencdo de maquinas e equipamentos

entre outros;

franquia industrial: se refere a fabricacdo de produtos em uma unidade
industrial de producdo, cuja engenharia basica e detalhada do processo de
fabricacao é cedida pelo franqueador.

Os tipos de franquia indireta séo:

franquia-mestre: o franqueador por necessidade de expansédo internacional
da sua marca, delega a uma empresa local o direito de subfranquear a sua
marca no pais hospedeiro. O master franqueador ndo pode geralmente

possuir suas préprias unidades para produzir ou vender;
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desenvolvimento de é&rea de franquia: pela reparticdo de uma area em
regides menores, uma ou mais empresas locais sao contratadas para

explorar e desenvolver a marca do franqueador;

controle de éarea de franquia: o franqueador delega a varias empresas
subcontratadas, o direito de franquear a marca para determinado territério

geogréfico.

O sistema de franquia formatada permite que o dono de uma marca coloque
seus produtos no mercado mais facilmente e com menor dispéndio de capital.
Segundo Foster (1988), nos Estados Unidos, nove de dez franquias sao bem
sucedidas por pelo menos cinco anos, enquanto que oito de dez negécios que nao

séo franquias nunca passam do primeiro ano.

Inicialmente, o sistema é vantajoso para ambas as partes, mas se algumas
das condi¢cdes basicas ndo forem atendidas, isso pode ndo ser verdade. Essas
condicOes sdo: ter uma marca estabelecida no mercado, ter um produto/servico que
se diferencia de alguma forma dos concorrentes e existir um mercado consumidor

amplo o suficiente para a expansdo do negocio mediante franquias.

Além disso, uma das melhores garantias para 0 sucesso desse casamento é

a qualidade dos servigos prestados pelo franqueador (IBF, 1990).

Essa parceria deve representar para as duas partes um trabalho de esforgos
conjuntos, para que a marca se fortaleca no mercado e crie uma imagem
padronizada dos produtos. A franquia pode propiciar o fortalecimento do franqueador
perante os fornecedores, aumentando seu poder de barganha com os mesmos, nas

condi¢des de compra e no preco.

Segundo Schneider (1991) a evolugéo da franquia criou diferencas no modo
como € hoje operada pelos franqueadores, classificando o sistema em trés

geracoes:

Primeira geracdo: o sistema baseia-se mais na venda do direito de uso da
marca sem a exclusividade na distribuicdo do produto/servico, além da
minima orientacdo e suporte ao franqueado, exigindo deste o conhecimento

do negdcio e capacidade empreendedora.
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Segunda geracdo: jA had a garantia de exclusividade na distribuicdo do
produto/servico as franquias. Também h& maior orientagdo por parte do

franqueador e maior padronizacao.

Terceira geracdo: é representada pelo que se chama de business format

franchising, sendo franquias de um sistema mais avanc¢ado e padronizado.

A padronizacdo do sistema da maior garantia de sucesso a marca, dessa
forma, as franquias tendem a ser cada vez mais de terceira geracdo. Apesar dessa
classificacdo, muitas das marcas franqueadas possuem caracteristicas de mais de

uma das geracoes.

3.2 Principais Razdes para o Sucesso do Sistema

Segundo Mancuso (1993), é simples demais dizer que o sistema de franquia
deu certo porque é uma boa forma de negocio. Existem trés razdes especificas que
justificam o sucesso desse sistema para trés grupos que sao ligados a ele: os

consumidores, os franqueadores e os franqueados.

Para os franqueadores o0 sistema proporciona um crescimento mais rapido e

cOom menos investimento.

Para os franqueados o sistema d& a oportunidade de investir com maiores

chances de sucesso em uma marca com boa reputagao.

3.3 A Franquia e o Franqueador

O empresario que pretende franquear sua marca precisa ter uma marca
conhecida e uma boa experiéncia de mercado. Além disso, deve analisar o ramo do
negocio e a estrutura da empresa, resolvendo antes seus problemas internos para,

entdo, franquear sua marca.
Uma boa franquia oferece servigos como:

apoio técnico para andlise de localizacao e viabilidade econémica do ponto

comercial;
assisténcia para alugar ou comprar equipamentos;

projeto e execugédo das instalacoes;
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treinamento gerencial e técnico para as vendas;
participacdo cooperada e assessoria na propaganda e promogao;

criacdo de procedimentos contabeis e operacionais padronizados, com

fornecimento de manuais e material de apoio as vendas;
centralizacédo de compras e instru¢des para controle de estoque;
orientacdo financeira e andlise de balancos;

continuidade de prestacdo destes servicos (IBF, 1990).

Segundo Schneider (1991), caso tenha se decidido pela implantacédo do
sistema, a etapa seguinte sera detalhar o projeto quanto a trés aspectos basicos:

financeiro, operacional e mercadoldgico.

Aspectos financeiros: o0 planejamento financeiro serve para confirmar a
viabilidade do projeto em termos de lucratividade, tanto para o franqueador como
para o franqueado. Inicialmente, o franqueador planeja cada etapa do projeto -
instalacdo da unidade-piloto, selecdo, contratacéo e treinamento dos franqueados,
treinamento dos funcionarios, custo de distribuicdo e divulgacdo, custo dos manuais

etc. - para poder estimar o tempo de retorno do capital investido.

Costuma-se achar que o sistema de franquia possibilita a expansdo da
empresa sem que o franqueador utilize recursos préprios. No entanto, isto s6 €
verdade a médio e longo prazo, quando o capital dos franqueados ja estiver inserido
no sistema. No curto prazo, o franqueador deve bancar a estruturacado da sua rede

de franquias.

Aspectos operacionais: Nesta fase, é importante definir o perfil do consumidor
para facilitar a andlise da localizacdo dos pontos de venda e a politica de marketing
a ser adotada (SCHNEIDER, 1991).

E necessario também, estudar os produtos/servicos quanto a estratégia de
penetracdo no mercado e a composicdo do mix de produtos a serem
comercializados pelos franqueados. Finalmente, deve ser feito um planejamento
guanto a politica de expansdo da rede de franqueados. O préximo passo é a
estruturacdo da unidade-piloto, que deve ter as caracteristicas de uma franquia. A
unidade-piloto tem como principal finalidade testar a operacionalizacdo da franquia,
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participando do mercado, para provar a sua viabilidade. Os produtos e servigos
oferecidos serdo testados e continuamente aprimorados na unidade-piloto. E nela
também que o franqueado e, as vezes, os funcionarios serdo treinados, em relagédo
tanto a administracdo da unidade, quanto ao atendimento ao publico. Concluida a
etapa de montagem da unidade-piloto, o franqueador ira se concentrar na selecéo
dos franqueados, que deve seguir alguns critérios e na localizacdo dos pontos-de-

venda.

Apébs a selecao do franqueado e do ponto-de-venda, tendo concordado com
as clausulas, as partes assinam o contrato. A partir dai, o franqueado inicia a
instalagdo da sua unidade, o funcionamento com o0 constante acompanhamento e
apoio do franqueador. E com os primeiros retornos financeiros o franqueado pagara
os royalties ao franqueador.

Aspectos mercadolégicos: para franquear uma marca o dono dela precisa de
uma estratégia mercadoldgica que abranja outros objetivos, como definicdo de
precos, publico-alvo, promocdo e propaganda do produto. Para definir os precos
devem ser levados em conta 0s seguintes aspectos: custo, demanda, concorréncia e
margem de lucro esperada. O publico-alvo deve ser analisado quanto as suas
necessidades e o franqueador deve procurar satisfazélas. A promoc¢ao deve ser feita
com o intuito de diferenciar o produto/servico e a marca face aos concorrentes. A
propaganda € feita principalmente pelo franqueador conjuntamente com o0s
franqueados.

3.4 Vantagens e Desvantagens do Franqueador
Dentre as principais vantagens Cherto (1988) cita:

Rapidez na expansdo: o franqueador conta com o capital e a forca de

trabalho das franquias para aumentar seus pontos-de-venda.
Cobertura mais eficiente de mercados mais distantes da matriz.

Alta motivacdo dos administradores dos pontos de varejo: cada franqueado
sendo o seu préprio patrao, a responsabilidade cai sobre ele mesmo para que

o investimento e o0 tempo gastos sejam recuperados.
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Maior garantia de mercado para seus produtos/servicos: o franqueado
comercializando somente os produtos/servicos de seu respectivo franqueador

tem um maior interesse na promocao deles e um mercado garantido e cativo.

Fortalecimento da marca: cada franquia funciona como um meio de
divulgacdo da marca do franqueador, assim como fortalece a imagem
institucional dos produtos/servicos, mostrando ao consumidor suas

gualidades e estimulando o seu consumo.

Menor envolvimento nos problemas do dia-a-dia dos pontos-de-venda de
varejo: pois o franqueado sé conta com o auxilio, a orientagdo e o know-how

do franqueador.

Menos problemas de natureza trabalhista: cada franqueado é independente
juridicamente do franqueador, por isso a responsabilidade com relacdo aos
empregados cabe, em principio, ao franqueado.

Segundo Cherto (1988) as principais desvantagens do franqueador sao

apresentadas a seguir:

Reducédo do controle sobre os pontos de varejo exclusivos: o franqueador
tem no franqueado um sécio e ndo um empregado, como as empresas que
distribuem os seus produtos por meio de uma rede de lojas préprias. O
franqueado por ser o principal administrador e responsavel pelos custos tem

uma autonomia muito superior a de um empregado.

Possibilidade de disputas com os franqueados: quase todos os franqueados,
inicialmente, sdo totalmente dependentes de seu franqueador, seguindo a
risca suas diretrizes e determinacdes. Entretanto, se o franqueador nao
fornece o apoio esperado pelo franqueado, podem surgir 0os seguintes
problemas: pressdes por parte dos franqueados, para que o franqueador faca
mudancas no seu esquema de franquia; suspensdo no pagamento de
royalties; troca de bandeira, pelos franqueados, ou seja, o franqueado adota

uma outra marca; e disputas judiciais entre franqueadores e franqueados.

Rentabilidade menor: geralmente, os pontos-de-venda do franqueador geram
para ele lucros maiores do que as franquias. Entretanto, o risco financeiro

menor que os franqueados representam para o franqueador, além do fato de
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gue os custos de um novo ponto de venda sao por conta do franqueado,
conduzem-nos a conclusdo de que a médio e longo prazo, o retorno para o

franqueador é extremamente bom, quase sempre.

Retorno a prazos mais longos: se o franqueador preferir abrir pontos-de-
venda proprios, o retorno sobre o capital investido se dard mais rapidamente.
Mas, uma coisa €é certa: ele ndo poderia chegar a abrir 50, 100 ou até mais
pontos por conta prépria, mas conseguiria se adotasse o sistema de franquia.
Futuramente, isso poderia trazer melhores resultados financeiros para o

franqueador.

As empresas que alcangam o0 sucesso tém algumas caracteristicas em

comum, que séo, basicamente, as seguintes:

Sao empresas detentoras de marcas fortes, com apelo junto ao publico

consumidor.
Seus produtos/servigos respondem aos anseios do mercado consumidor.

Sua tecnologia é eficaz e pode ser transferida, em relativamente pouco

tempo, com um minimo de treinamento e supervisao.

Os pontos para comercializagdo de seus produtos/servicos podem ser mais
ou menos padronizados e instalados em qualquer local julgado adequado,

sem maiores dificuldades.

Os investimentos necessarios a instalacao e as despesas com a operacao de
cada um dos pontosde-venda sdo compativeis com a rentabilidade que se
pode esperar do mesmo (CHERTO, 1988).

Por outro lado, Cherto (1988) destaca que uma empresa deve, em principio,
descartar a idéia de adotar a franquia se:

A rentabilidade depende exclusivamente das caracteristicas pessoais de um

anico e determinado individuo ou grupo de individuos.

Vé na franquia uma oportunidade e um meio apenas para desovar estoque
de dificil comercializacdo ou para tentar distribuir produtos ou servicos que

nao tenham qualquer chance de sucesso.
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Seus pontos-de-venda requerem pessoas extremamente especializadas ou
necessitam de elevadissimos recursos, tornando a rentabilidade esperada

incompativel com o investimento.

N&o ha preocupacdo com a manutencao da imagem e da marca e com 0

desenvolvimento de relagdes de longo prazo.

N&o dispbe de um minimo de estrutura e de organiza¢cdo, ndo contando com
bons profissionais, nem estando disposta a despender 0s recursos
necessarios a contratacao desses profissionais.

3.5 Vantagens e Desvantagens do Franqueado

Dentre as vantagens, Cherto (1988) destaca que a marca conhecida e boa
reputacdo: se a marca é conhecida pelo publico, entdo o franqueado desfrutara da
boa reputacdo que a marca oferece; um bom franqueador estara sempre investindo
no desenvolvimento de novos produtos e técnicas de marketing, repassando os
beneficios para os franqueados; o franqueador, por manter um contato direto e
constante com a sua rede, tem mais condi¢bes de sentir melhor o mercado e de

fazer mudancas, orientando os franqueados para que fagam o mesmo.

As principais desvantagens, de acordo com Cherto (1988) sdo: as poucas
oportunidades para iniciativas individuais devido a padronizacédo do sistema; alguns
franqueadores exigem uma taxa inicial ou um royalty periédico, e as vezes ambos
sdo exigidos; limitagcbes quanto a estoques, materiais e suprimentos que, em geral,
s6 podem ser comprados do préprio franqueador ou de alguém que esteja por ele

autorizado.

3.6 A Franquiae alLei

No Brasil, a relagdo entre franqueador e franqueado € regida basicamente,
pelos Cdédigos Civil e Comercial. Segundo a Lei 8955/94 qualquer contrato de

franquia deve conter os seguintes elementos bésicos:

E preciso que exista, por parte de alguém (o franqueador), a titularidade de
um nome ou marca, de uma idéia ou produto ou servico, juntamente com o

know-how relativo ao mesmo.
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E necesséario que ocorra a concessdo de uma licenca, por parte do

franqueador a outra, para a exploragcéo do que estiver sendo concedido.

E preciso que tal licenca seja acompanhada de normas de administracdo da

franquia.

Deve ser estabelecida, alguma forma de retribuicdo, a ser feita pelo
franqueado ao franqueador em troca dos servicos prestados ao longo do
contrato (Cherto, 1988).

Mais uma vez, ha algumas clausulas que nao devem ser esquecidas,
segundo Cherto (1988):

O franqueador € obrigado a prestar assisténcia, orientacao ao franqueado.

Devem ser estabelecidos quais os produtos/servicos que podem ser

fabricados, comercializados e/ou prestados pelo franqueado.

Deve ser indicado ao franqueado o territério no qual ele ird atuar e se o fara

com ou sem exclusividade.

e

Franqueado € obrigado a guardar sigilo absoluto no que diz respeito a

instrucdes, orientacdes ou informacdes que sejam dadas a ele.

Franqueado deve dar garantias ao franqueador quanto ao cumprimento do

contrato.

Deve ser estabelecida a responsabilidade de cada parte pela publicidade da

marca.

3.7 A Franquia no Brasil

Segundo Cherto (1988) no Brasil, inicialmente, muitos dos franqueadores
apenas concediam o direito de uso da marca, com algum treinamento e um
esquema de publicidade - franquias de primeira geracao - mas sem a rigidez do
business format franchising, que exige do franqueado obediéncia no que diz respeito
ao modo de operacgao da franquia. Poucas empresas perceberam as vantagens que
esse sistema proporciona, como o0 Yazigi, que adotou a franquia em 1960 e O
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Boticario em 1979. Mas a tendéncia aqui, como no exterior, € aumentar o grau de

profissionalizagéo.

O nivel de consciéncia dos empresarios brasileiros em relacdo ao potencial
para franquias era pequeno; por isso, a ado¢ado desse sistema no Brasil até meados
da década de 80 foi razoavelmente lenta, mas aos poucos tem se disseminado, em
decorréncia de pressfées do mercado consumidor de franquias. A prova disso é que
a Associacao Brasileira de Franchising so foi constituida em 1987.

Cherto (1988) destaca que o principal objetivo da Associacéo Brasileira de
Franchising (ABF) € divulgar os beneficios que a franquia traz para franqueador,
franqueado e consumidor. A ABF também pretende defender o sistema junto as
autoridades, associacdes de classe, mostrando a todos que a franquia pode ser um

6timo método de comercializagéo.

Além disso, a associacdo quer manter contato com outras organizacdes do
género em outros paises e definer padr6es minimos que garantam o maximo de

seriedade e profissionalismo no emprego do sistema no pais.

O crescimento constante do numero de shopping centers, pontos ideais para
instalacdo de franquias, e a existéncia de muitas pessoas voltadas para pequenos
empreendimentos que ambicionam muito ter um negdcio préprio mas carecem de
opc¢des de investimento seguro sdo uma garantia para o sucesso do franchising no
pais (SCHNEIDER, 1991).

O mecanismo de franchising contribuird ndo somente para aliviar as tensdes
sociais desse brusco movimento na economia do pais, como também
auxiliara a expansdo de empreendimentos de sucesso ja consagrados e
implantados no Brasil (LEITE, 1990, p.55).

Segundo a Associacao Brasileira de Franchising (ABF) em pesquisa realizada
no ano de 2005, a franquia cresce em média 20% no Brasil. Desde a data da
realizacdo da pesquisa 0 pais ocupa o0 sétimo lugar depois dos EUA, Japao,
Canadd, Franca, Austrdlia e Inglaterra, entretanto, ha perspectivas de que o pais

ocupara brevemente o terceiro lugar.

Segundo Barroso (2005) o sistema de franquias esta crescendo muito no
Brasil, pois encontra no pais uma série de fatores favoraveis ao crescimento.

Algumas das principais causas de crescimento do sistema no Brasil sdo:
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Falta de experiéncia dos administradores;

Caréncia de recursos;

Dificuldade para treinamento;

Dificuldades para investimento em propaganda e promocao;

Grande namero de pequenas e médias empresas;

Os principais setores onde o sistema funciona séo os de confeccéo, alimentos

e perfumaria.
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4. CASO STARBUCKS

Segundo o site (www.starbucks.com, acesso em 02/06 as 15h25min) a

histéria da Starbucks € uma das mais notaveis do mundo dos negdcios das ultimas
décadas; ela mudou o modo americano de consumir café, transformando o produto
numa obsessao nacional. Em Fevereiro de 2002, Howard Schultz tinha muitas
razdes para estar feliz pelo que a Starbucks realizou nos ultimos 15 anos desde que

ele assumiu a gestéo da empresa.

A Starbucks, lider na venda de varejo e uma das maiores marcas mundiais de
cafés de qualidade, deu um salto de gigante desde que ha 15 anos foi comprada e
transformada por Haward Schultz, passando de uma empresa local de Seattle para

uma organizag¢ao com mais de 6 mil lojas em quatro continentes.

Em 2001, a Starbucks abriu um nimero recorde de lojas, atingiu os lucros
liqguidos mais altos da histéria e foi considerada pela BusinessWeek como a marca

global com o mais rapido crescimento em todo o mundo.

Ainda segundo o site, a velocidade com que a Starbucks geriu a sua
ascensao foi quase tdo notavel como as alteracdes que trouxe as concepcdes
tradicionais de marketing de marcas. A companhia conseguiu tudo isto sem contar
com o marketing classico, nomeadamente campanhas publicitarias e orcamentos
promocionais. Em 20 anos, a Starbucks gastou apenas 20 milhGes de ddlares em
publicidade.

4.1 Descricdo da Starbucks

Segundo o site, a Starbucks comecou em 1971 quando trés amigos, O
professor de Lingua Inglesa Jerry Baldwin, o professor de Historia Zev Siegel e o
escritor Gordon Bowker abriram uma loja chamada Starbucks Coffee, Tea and
Spice, em uma zona turistica Pikes Place Markets em Seattle. Os trés sécios tinham
a mesma paixdo: cafés suaves e chas exoticos, e eles acharam que iriam conseguir
atrair uma imensa clientela em Seattle. Cada um deles investiu 1.350 ddlares e
pediram um empréstimo de mais 5.000 dolares para abrir a loja do Pikes Place.
Balkin, Siegel e Bowker escolheram o nome Starbucks em honra do Starbuck, um
apaixonado por café, o primeiro adjuvante da novela de Herman Melville, Moby Dick,
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e porque eles acharam que o0 home esta a invocar o romantismo do mar e a tradicao
dos antigos transportadores de café. A marca da companhia, desenhado por um
amigo artista, representa uma sereia com duas caudas, circundadas pelo nome da

empresa, como mostra a figura 1.

Figura 1: Logo Starbucks

Fonte: www.starbucks.com (acesso: 02/2006)

Quando abriu a primeira loja da Starbucks no Pike Place Market, em
Seattle,em 1971, o consumo de café nos EUA, estava em queda, depois de ter
atingido o pico de consumo nos anos 60, altura em que 75% da populacédo bebia
café. O nivel de consumo foi caindo até aos anos 80, mantendo-se relativamente

estavel desde entao.

Apesar do consumo de café ter caido, os trés amigos da faculdade que
fundaram a Starbucks, ha 31 anos, conseguiram inserir-se huma industria que iria

explodir nas décadas seguintes.

Silverstein (2003) afirma que atualmente, 52% da populac¢do adulta dos EUA -
107 milhdes de pessoas - bebe café diariamente, numa média de 3,3 chavenas por
dia, e cerca de 28% -57milhdesde pessoas - bebem café ocasionalmente. E os

europeus consomem duas a trés vezes mais café que os americanos.

Desde que a Starbucks comecou a vender cafés moidos selecionados e com
aromas diferentes, a procura daquelas especialidades cresceu. O numero de
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consumidores de cafés selecionados cresceu de 4,5 milhdes em 1993 para 21
milhdes em 1999.

4.1.1 Missao Starbucks

Estabelecer-se como principal fornecedor mundial de café de alta qualidade e,

ao mesmo tempo, manter os principios que norteiam o seu funcionamento.

4.1.2 Principios
Oferecer um excelente ambiente de trabalho e tratar a todos com respeito.

Abracgar a diversidade como um elemento essencial na maneira de fazer

negdcios.

Aplicar padrdes mais elevados de exceléncia na compra, torrefacéo e entrega
de café sempre fresco.

Manter sempre 0s clientes extremamente satisfeitos.
Contribuir positivamente com as comunidades e o ambiente ao nosso redor.

Reconhecer que a lucratividade é essencial para o seu sucesso futuro.

4.2 A entrada de Howard Schultz a Starbucks

Segundo o site (www.starbucks.com, acesso em 02/06 as 21h20min) logo

guando Howard Schultz juntou-se a Starbucks como diretor de Marketing e de
Operacdes de varejo, trabalhou com os empregados da loja para desenvolver as
capacidades de venda, para criar uma empatia entre vendedores e clientes e
editaram brochuras para facilitar aos clientes as informacdes sobre cafés de

gualidade.

A idéia que revolucionou o futuro de Starbucks apareceu durante a primavera
de 1983, quando a companhia mandou Schultz para Milao a uma feira. Foi
abalroado pela importancia central das cafeterias no estilo de vida italiano, e quis
adotar o conceito para a Starbucks. Imaginou uma empresa que passasse a ser

parte de vida dos seus clientes.
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Para Schultz, a idéia era fazer das cafeterias o terceiro lugar da existéncia
diaria dos seus clientes, um reflgio familiar e agradavel em relagéo ao trabalho ou a
casa, onde os clientes se pudessem descontrair e sentirem-se comodos. Da sua
viagem a lItalia, Schultz importou o conceito de um ambiente confortavel, estavel e
descontraido para os funcionarios das lojas. Isto inspirou-o a desenvolver uma
cultura da empresa- baseada em promoc¢Oes, compensacdes e mecanismos de
feed-back, que enfatiza a motivacdo e satisfacdo dos empregados. Dinheiro que
poderia ter sido gasto em publicidade, foi investido em beneficio e em formacg&o dos

empregados.

No més de Junho de 1992, a Starbucks realizou uma operacao publica de
venda, aumentando 28 milhdes de dolares o capital necesséario para continuar a
expandir a empresa. E depois desta primeira operacdo publica de venda, voltou ao

mercado para garantir capitais adicionais, conforme mostra a figura 2.

Figura 2: Resultados Operacionais

Resultados operacionais
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Fonte: www.starbucks_ com (acesso: 02/2006)

Ainda segundo o site, a Starbucks comecou por apostar numa estratégia de
cluster, expandindo o negdcio pelos EUA e passando depois para maiores centros
urbanos, abrindo lojas préximas uma das outras. As lojas urbanas tornaram-se o

ponto de partida da expansao para os suburbios.

Em 1996 iniciou a sua expanséo global, abrindo a primeira loja em Téquio. O

sucesso da Starbucks, num pais onde a bebida nacional era o cha verde, revelou
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gue o conceito poderia funcionar noutras culturas. No fim de 2001, os proveitos
tinham aumentado 32% para 181,2 milhdes de dolares, com vendas de 2,6 mil

milhdes, conforme mostra a figura 2.

4.3 Alinha de Produtos

As lojas da Starbucks oferecem uma escolha de bebidas de café normal ou
descafeinado, um café especial e uma vasta selecdo de bebidas expresso de estilo
italiano. Para, além disso, os clientes podem escolher de entre uma vasta selecao de
cafés acabados de torrar com grao inteiro, que pode ser comprado nas instalacdes e
levado para casa em embalagens distintas, uma selecdo de pastelaria fresca e
outros artigos alimentares, sodas, sumos, chas e equipamento relacionado com o

café.

Segundo Silverstein (2003) o Power Frappucinno, uma versao da popular
bebida de mistura da empresa chamada Frappuccino, com proteinas, hidratos de
carbono e vitaminas, foi testada em varios mercados em 1997. Outro produto
promissor é o Cha Chai Latté, uma combinacdo de cha preto, especiarias exoticas,

mel e leite.

O total de vendas de varejo da empresa foi de 61% de bebidas a base de
café, 15% de café sem grdo, 16% artigos alimentares e 8% produtos e

equipamentos relacionados com café.

O mix do produto em cada loja varia, dependendo do tamanho e localizacao
de cada filial. Lojas maiores comportam uma maior variedade de grdos de café
inteiros, artigos alimentares gourmet, chas, moinhos de café, filtros de café,
equipamento relacionado com café, filtros, embalagens para guardar os produtos e
outros acessorios. Lojas menores e quiosques vendem, tipicamente, a linha inteira
de bebidas a base de café, uma selecédo limitada de café sem gréo e alguns artigos

de equipamento.

A empresa empenha-se constantemente em esfor¢cos para desenvolver novas
idéias, novos produtos e novas experiéncias para clientes que pertencam
exclusivamente a Starbucks (SILVERSTEIN, 2003).
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4.4 Schultz e os partners

Gulati, Huffman e Neilson (2003) afirmam que a Starbucks foi a primeira
empresa privada norte americana a oferecer um programa que incluia os
empregados em meio expediente. Depois da Starbucks ter iniciado esta politica de
beneficios, a taxa de rotatividade de empregados caiu mais de 175% para menos de
65% por ano. A Starbucks estabeleceu estes incentivos num ambiente que
encorajava a delegacdo de poderes, comunicacdo e colaboracdo. Todos os
empregados, sem relevancia da sua posicao hierarquica, sdo chamados partners.

A Starbucks fortalece as parcerias descentralizando a capacidade de deciséo.
Muitas decisbes chave sdo tomadas a nivel regional, e as pessoas que trabalham
com as equipes de desenvolvimento da rede ajudam a identificar novas areas-alvo
regionais de negdcio. Este elevado nivel de comunicacéo efetiva é a esséncia para a

aceleracéo de inovacgdes, aumentando a possibilidade de sucesso.

O feed-back das lojas também é essencial para o desenvolvimento dos novos
produtos. O frappucino, que registrou grandes vendas no ano do langamento, foi
criado gracas a Iniciativa dos empregados da Starbucks da Califérnia (GULATI,
HUFFMAN e NEILSON, 2003).

Segundo o site (www.starbucks.com, acesso em 02/06 as 17h) os

funcionarios decidiram criar a sua prépria bebida de mistura porque estavam
cansados de serem confrontados com pedidos de bebidas que resultassem de
misturas de produtos e de perderem clientes para a concorréncia, que ja as

vendiam.

4.5 Relagao com o cliente

Para Gulati, Huffman e Neilson (2003) o episddio frappucino é a prova que a
Starbucks considera que o seu produto ndo é café mas experiéncia em cafeterias.
Criar uma conexdo com o cliente ao nivel da loja € uma componente béasica da
estratégia da Starbucks. Existe uma énfase especial na relacdo entre clientes e

empregados de balcéo.

Cada empregado recebe 24 horas de formacdo em atendimento ao publico e

em conhecimentos sobre o varejo, assim como informacfes especiais sobre café e
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sobre a chavena de café perfeita. As relacdes dos clientes com a Starbucks sdo

consideradas quando a empresa pondera o langcamento de novos produtos.

O Starbucks card, o cartdo de crédito da marca, tem uma aceitagdo tranquila
pelos consumidores e funcionarios, porque elimina a necessidade de liquidez
imediata e de cartbes de crédito, tornando mais céleres as transacdes durante as
horas de maior afluéncia as lojas. E também fornecem uma boa base para a criacao

do sistema de fidelizagéao.

4.6 Fornecedores como s6cios

O modelo de relacionamento da Starbucks estende-se aos vendedores e
fornecedores, desde o cultivo as fabricas que fornecem a comida vendida nas lojas,
passando pelas empresas que produzem as chavenas de papel. A Starbucks prefere

desenvolver relacdes de longo prazo com vendedores e fornecedores.

Selecionar um fornecedor é normalmente um processo formal e longo, e
envolve elementos de varias funcdes. Quanto mais estratégicos forem os produtos
ou areas de negoécio, mais altos responsaveis envolvem. Para avaliar a relacao, as
partes discutem frequentemente aspectos ligados a eficiéncia de producéo, reforco
da qualidade e o desenvolvimento de novos produtos (SILVERSTEIN, 2003).

4.7 Licenga para vender

Segundo Silverstein (2003) as operacdes especiais da Starbucks incluem
aliangcas comerciais, licenciamento internacional de venda de varejo, licenciamento
de venda grossista, joint-ventures e outras iniciativas. O objetivo destas relacdes é
continuar a desenvolver a notoriedade e a marca da empresa para as lojas, de
forma a conquistar clientes através de multiplos locais de contato, como aeroportos,

livrarias, hotéis e charutarias.

A solucdo da empresa esta na cuidadosa selecao dos parceiros, baseada na
sua reputacao e compromisso, quanto a qualidade e a conferir a sua predisposicao
para formar os seus empregados dentro dos padrdes da Starbucks. Os principios

sdo 0s mesmos que se aplicam as relagbes com os fornecedores.
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5. ESTUDO DA ANALISE ESTRATEGICA DO CASO STARBUCKS

5.1 Estratégia de Crescimento

Neste ponto sera analisada a estratégia que a Starbucks utilizou para
prosseguir com o seu crescimento. Pode-se desde ja referir que existem dois fatores
fundamentais de crescimento: os produtos e os mercados, fatores esses que foram
utilizados por Igor Ansoff (1965) numa matriz desenvolvida para melhor ilustrar as

possiveis estratégias de crescimento das empresas, como mostra a figura 3.

Figura 3: Matriz Ansoff

Produtos
Atuais Novos
Atuai Penetracio de Desenvolvimento de
tuais Mercado Produto
Mercado
Novos Desenvolvimento de Diversificacéo e
Mercado Integracio Vertical

Fonte: Thompson (2000, p. 58)

A estratégia inicial seguida pela Starbucks passou pela penetracdo do
mercado onde atuava, isto é, tendo comecado a sua atividade em 1971 em Seattle,
depressa alargou a sua rede de lojas pelos estados vizinhos. Em 1987 tinha 17
lojas, e num espaco de 3 anos, em 1990, j4 possuia 84 lojas nos Estados Unidos.
No ano de 1992 esta empresa ja contava 161 lojas distribuidas pelo territorio

americano.

Thompson e Strickland (2000) analisam que quando € citado o crescimento,
ndo € o fato de aumentar as suas vendas ou a sua faturagdo, mas sim no processo

da empresa crescer mais do que a concorréncia, adquirindo uma posi¢cao cada vez
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mais forte nos mercados onde atua. A penetracdo de mercado, é a primeira hipotese
gue qualquer empresa devera ponderar, pois € aquela que envolve menores riscos,
pois consiste em atuar num mercado que ja conhece, com 0 mesmo produto. Esta
opc¢ao consiste em aumentar a quota de mercado da sua empresa, no mercado atual

e sempre que possivel aumentar a utilizacao do produto em causa.

Foi exatamente isso que a Starbucks fez, para além de aumentar o nimero
de lojas no territério americano, esta empresa conseguiu incutir o habito de tomar
café na populagdo em questdo. Nao s6 em aumentar o niumero de utilizadores, mas
também, aumentar a freqiéncia do seu consumo, bem como a quantidade
consumida. Esta estratégia teve sucesso pois a empresa tem sempre a preocupacao
de adaptar os seus produtos aos gostos locais, para além de apostar no facil acesso
as suas lojas e fundamentalmente tem a sua preocupac¢ao na satisfacéo do cliente.

A aposta em muitas localizagcdes da Starbucks, numa mesma cidade passa
pelo desejo da empresa estar sempre acessivel aos clientes, qualquer que seja o
trajeto que este tenha que efetuar, a ambicdo é que o consumidor passe por uma
loja da marca. Esta estratégia de penetracdo de mercado € notéria até nos horarios
de funcionamento das lojas, que estdo abertas até largas horas da noite
(THOMPSON e STRICKLAND, 2000).

Thompson e Strickland (2000) dizem que a ambicdo da empresa é colocar a
sua marca como fornecedora n.°1 do café de qualidade do mundo, mantendo
sempre 0s seus principios a medida em que cresce. Assim, a empresa passou a
penetrar em mercados diferentes, isto €, passou a alargar o seu mercado alvo para
outros paises, passando assim a adotar a estratégia de crescimento:
Desenvolvimento de Mercados. Atualmente possuem mais de 6.294 lojas
distribuidas por 4 continentes.

Mas a estratégia de alargamento do mercado ndo passa sO pela expansao
geogréfica, a Starbucks também diversificou os seus mercados quando aderiu a
novos canais de distribuigéo.

Thompson e Strickland (2000) observam que o desenvolvimento de mercados
passa entdo, nao sé pela expansao internacional, mas também pelo alargamento do

seu target a novos segmentos de mercado, bem como a novos utilizadores. E o caso
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da Starbucks ter passado a comercializar 0os seus produtos na intern

aeroportos, livrarias, hotéis, supermercados e charutarias.

A Starbucks comecou exatamente por onde devia ter comecado: desenvolver
0 mercado que conhecia e com o produto com que sempre trabalhou.
Posteriormente, quando ja ndo era possivel manter os seus objetivos de crescimento
no mercado inicial - até porque a sua ambicdo € mundial - € que alargou a sua
atividade para novos mercados (THOMPSON e STRICKLAND, 2000).

E mais simples para as empresas diversificar os mercados, pois a opcéo de
diversificar o produto implicaria mais investimentos, novas técnicas, outro Know-how

gue a empresa poderia n&do ter e ndo conseguir adquirir.

Thompson e Strickland (2000) afirmam que a Diversificagdo de Mercados €
portanto uma estratégia com menor risco, comparativamente a diversificacdo de
Produto, mas como é obvio ambas implicam um maior risco que a Penetracdo do

mercado, estratégia que a Starbucks utilizou e bem em primeira instancia.

Apesar da estratégia de desenvolvimento de mercados ser a mais utilizada na
atuacdo da empresa atualmente, € importante realcar o fato da penetracdo do
mercado nunca ter sido esquecida pela empresa, estando continuamente a ser

seguida até hoje.

Segundo Thompson e Strickland (2000) a estratégia de desenvolvimento do
produto, também foi aplicada pela Starbucks, ndo tdo ativamente como a de
mercados, mas teve a sua importancia. E notério o alargamento da gama dos seus
produtos, como sdo exemplos o café frio, o frappuccino, os gelados com sabor a
café e o Starbucks card.
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6. METODOLOGIA

Entendida como o caminho e o instrumental proprios para abordar aspectos
do real, a metodologia inclui concepcdes teéricas, técnicas de pesquisa e a
criatividade do pesquisador (GONSALVES. 2003, p. 62).

Existem varios tipos de pesquisas e todas implicam em levantamentos de
dados de vérias fontes, e cada uma sdo realizadas com técnicas e enfoques
especificos, conforme o objeto de estudo (RAMPAZZO, 2002).

De acordo com o método de pesquisa segundo procedimento de coletas, a
metodologia adotada neste trabalho, foi a pesquisa bibliografica, documental com
método dedutivo.

6.1 Tipo de pesquisa

Segundo Rampazzo (2002, p. 53), a pesquisa descritiva observa, registra,
analisa e correlaciona fatos ou fenémenos (variaveis), sem manipulé-los; estuda
fatos e fenbmenos do mundo fisico e, especialmente, do mundo humano, sem a

interferéncia do pesquisador.

A pesquisa descritiva, objetiva ao descrever as caracteristicas de um objeto
de estudo. A pesquisa ndo esta interessada no porqué, nas fontes do fenémeno;
preocupa-se em apresentar suas caracteristicas (GIl. 2002, p. 41).

Quando se trata de pesquisa documental, € preciso esclarecer antes o que é
um documento:

Documento é qualquer informagdo sob forma de textos, imagens, sons,
sinais, etc., contida em um suporte material (papel, madeira, tecido, pedra),
fixados por técnicas especiais como impressdo, gravacdo, pintura,
incrustacdo etc. Quaisquer informacdes orais (dialogo, exposicoes, aula,
reportagens faladas) tornam-se documentos quando transcritas em suporte
material (CHIZZOTTI, 1991, p.109).

Quando uma pesquisa é chamada documental, € porque procura dados de

fontes primarias, provenientes de 6rgdos que realizaram as observacoes.

Por utilizar documentos apresentados pela empresa escolhida, e por
documentos publicados no site da mesma, utilizou-se o tipo de pesquisa
documental. A pesquisa documental se serve de documentos que ainda né&o

receberam organizagdo, tratamento analitico e publicacdo. Tabelas estatisticas,
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relatérios de empresas, documentos informativos arquivados em reparticdes
publicas, etc, sdo alguns exemplos das fontes que sao utilizadas neste tipo de
pesquisa (SANTOS, 2000).

Segundo Gil (2002, p.45) é a pesquisa que se utiliza de materiais que nao
recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda, podem ser reelaborados de

acordo com os objetivos da pesquisa.

A pesquisa bibliografica é bastante parecida com a documental, 0 que as

diferencia, esta na natureza das fontes.

A caracteristica desta, € a identificacdo e analise dos dados escritos em
livros, artigos, dentre outros. Sua finalidade é colocar o investigador em contato com
0 que ja se produziu a respeito do seu tema de pesquisa (GONSALVES. 2003, p.
34).

Para Carvalho (2002) o método dedutivo € uma forma de raciocinio que parte
do geral para o menos geral ou particular. Reformula ou enuncia de modo explicito a

informacao j& contida nas premissas.

Rampazzo (2002) diz que a deducdo € a argumentacdo que torna explicitas
verdades particulares contidas em verdades universais. O ponto de partida é o
antecedente, que afirma uma verdade universal; e o ponto de chegada € o
consequente, que afirma uma verdade menos geral, ou particular, contida

implicitamente no primeiro.

O processo dedutivo, por um lado, leva o pesquisador do conhecido ao
desconhecido, com pouca margem de erro; mas, por outro lado, € de alcance
limitado, pois a conclusdo ndo pode possuir conteddos que excedam o das
premissas (RAMPAZZO, 2002, p. 38).
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7. ANALISE E DISCUSSAO

7.1 As Franquias Internacionais no Brasil

As franquias internacionais estdo chegando ao Brasil com o objetivo de
exportar a sua marca. Como esses empreendedores nao conhecem o mercado de
varejo brasileiro, a Unica chance de terem sucesso € a parceria comercial com 0s
empresarios brasileiros. Para aqueles empresarios nacionais que possuem um
espirito empreendedor mais ambicioso, apresenta-se uma 6tima oportunidade de
bons negdcios para os que conhecem o mercado no pais. Nesses casos, 0 SuUcCesso
do negoécio de franquias dependerd em muito da modalidade adotada pelos

franqueadores originais.

A forma de efetivar um negdcio nessa area, quer seja de fast-food, servicos,
moda, automotivos e outros, em um pais continental como o Brasil, sera a cesséo de
franquias indiretamente, isto é, adotando-se a modalidade de Franquia-Mestre -
Master Franchise, Desenvolvedor de Area - Area Development ou Controlador de
Area - Area Controlership.

Os paises desenvolvidos ja se utilizam dessa modalidade de franquia que é
nova no Brasil e que ainda esta em fase de testes para a adequacédo do conceito do
negadcio de franquia por territorio delimitado.

Nessa oportunidade o franqueador original de produtos/servigos, por
necessidade de expansédo internacional da marca, em face do esgotamento de
pontos de venda em seu territério, delega a uma empresa local o direito de
subfranquear a sua marca no pais hospedeiro ou operar com unidades préprias um
determinado territ6rio. Este licenciamento de franqueados industriais e/ou comerciais
de uma regido, formara entdo uma cascata de franquias que vao desde o
franqueador original, passando pelo franqueador-mestre, a empresa desenvolvedora
ou controladora de area de um territério, até o franqueado final ou unidade prépria

em seus ponto de fabricacdo e/ou de vendas.

Esse tipo de Franquia se inicia no Brasil, ainda que timidamente, pois, exceto
alguns iniciados, poucos conhecem as caracteristicas intrinsecas do sistema. A
complexidade do Sistema de Franquia Formatada Internacional é tdo grande, e o

territorio brasileiro tdo vasto que somente franqueadores muito bem organizados,
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conseguem implantar o sistema com sucesso. Com um nivel aprofundado de
conhecimento adquirido, através de leituras técnicas combinadas com o auxilio de

competente consultoria especializada no assunto.

Um exemplo de franquia internacional € o McDonald’s, que hoje pode ser
considerado o pai do conceito de fast food no Brasil. Aqui chegou em 1979 e
introduziu no cardapio o gosto pelo hamburguer e a nocdo do servico rapido e com
qualidade. Seu sucesso em divulgar um novo habito de refeicdo junto ao consumidor
brasileiro motivou a vinda de outras cadeias norte-americanas ao Brasil - Arby’s,
KFC e Subway, por exemplo, e o surgimento de redes brasileiras, algumas ja

despontando como negocios promissores, como a cadeia de comida arabe Habib's.

7.2 A percepcéo estrangeira sobre o Brasil

O Investimento Estrangeiro Direto — IED - exerce papel de grande importancia
para o Brasil no que diz respeito a sua internacionalizacdo. Os valores de
investimentos estrangeiros diretos ingressados no Pais, a partir do Plano Real e da
adocao das medidas de liberalizacdo, revelam percepc¢des sobre o Brasil, por parte
dos investidores, como um local atraente para investimentos e refletem os avancos
positivos promovidos no ambiente para negécios. Pode-se dizer que os altos niveis
de Investimento Estrangeiro Direto dirigidos ao Brasil no inicio desta década séo
uma reacdo as privatizacbes, a abertura de setores anteriormente afastados das
atividades de empresas estrangeiras e ao clima mais propicio na economia
brasileira, que passou a apresentar fundamentos macroecondmicos mais solidos,
com a estabilidade de precos, menor variacdo cambial, restauracdo do tratamento
nacional aos investimentos estrangeiros, eliminacao de restricbes as transferéncias
de capital, reducdo da carga tributaria, principalmente no que tange diretamente as
remessas de lucros, e novas leis de informatica e de propriedade industrial. Tudo

isso contribuiu para melhorar a posicdo competitiva do Brasil no mundo.

As mudancas no cenario econdbmico mundial nos ultimos anos e a forte
concorréncia pelos investimentos produtivos trouxeram ao Brasil a percepcado da
necessidade de uma politica mais agressiva para o setor. Foi criada uma agenda de
acbes gerais voltadas para tornar o ambiente brasileiro mais receptivo aos

investimentos externos.
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A produtividade das empresas locais pode melhorar com as empresas
estrangeiras que entram no mercado e trazem novos métodos de
organizagdo e distribuicdo, oferecem assisténcia técnica aos fornecedores
locais e clientes e treinam os trabalhadores e gerents que poderédo
posteriormente vir a trabalhar em empresas locais. Subsidiarias estrangeiras
podem empreender pesquisas e desenvolver atividades direcionadas a
adaptar as inovagfes introduzidas na matriz para condicfes presentes no
pais receptor (RBCE — Revista Brasileira de Comércio Exterior n.° 60, Ano
Xlll, p. 28).

7.3 Presenca da Starbucks no pais: beneficios para o Brasil

Os investimentos estrangeiros diretos tendem a trazer beneficios que nem
sempre 0s investidores locais conseguem proporcionar a economia de seu pais. Tais

beneficios geralmente se apresentam:

A presenca de empresas estrangeiras comumente leva ao fortalecimento dos
elos na cadeia produtiva, nas regides de um pais e em nivel internacional. De
modo geral, se reconhece que a presenca de empresas estrangeiras na

economia de um pais gera o incremento de importacdes e exportacdes;

A presenca de investidores estrangeiros pode produzir uma difusédo de
conhecimentos no setor de negdcios do pais hospedeiro. Isso se verifica com
mais forca em setores que demandam transferéncia de tecnologia e
formacdo de capital humano. Através da ligagdo com empresas domésticas,
principalmente, os seus fornecedores, as empresas de capital estrangeiro
podem dividir o seu know-how com a comunidade local. Na area de recursos
humanos, tais empresas acabam disponibilizando no mercado de trabalho
local, por um motivo ou por outro, um certo nimero de empregados e
executivos por elas treinados, beneficiando outras empresas domésticas
(CHRISTIANSEN, OMAN e CHARLTON, 2003, p. 2).

As empresas estrangeiras tém uma vantagem comparativa tipica no
conhecimento do mercado internacional, no tamanho e eficiéncia dos canais de
distribuicdo e na habilidade de responder rapidamente as mudancas de padrdes no
mercado mundial. As filiais estrangeiras também podem gerar efeitos positivos na

propenséo a exportar de algumas firmas locais.
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7.4 O Mercado Brasileiro

O Brasil € 0 segundo maior consumidor e um dos maiores exportadores de
café do mundo, suprindo cerca de 1/3 da demanda global. No entanto, os cafés mais
valorizados no exterior vém de paises como a Colémbia, Guatemala e Etiopia. Isso
porque o Brasil exporta basicamente o grédo ainda verde, ndo torrado ou moido, ou
entdo ja em forma de café sollvel instantdneo (Associacdo Brasileira de Café —
http://www.abic.com.br/noticias/nota_cafeteiras_181005.html acesso em 20/02/2006
as 11:31h).

Na tentativa de sofisticar sua imagem no exterior, 0 pais passou a estreitar
seu relacionamento com empresas com grandes cadeias de cafeterias do mundo,
como o contato do ministério da agricultura com representantes da Starbucks, como
forma de aumentar a venda de café brasileiro para essa grande companhia, além de

estimular também o consumo de café dentro do pais.

Com 11 mil lojas nos Estados Unidos e em outros 37 paises, a Starbucks até
agora nao estreou no mercado brasileiro de cafeterias, onde até o consumidor de
classe alta esta acostumado a beber bons cafés expresso e cappuccinos em
aconchegantes cafeterias por menos de 5 reais, enquanto um café da cadeia
americana sairia aqui por volta de 10 reais. Portanto, a Starbucks enfrentaria a
principio, questdes culturais no quesito de consumo do produto, como o fato de que
o brasileiro gosta de beber com calma, em xicaras de porcelana, ao contrario da
cultura americana Starbucks, que é fundamentalmente café em copos de papel. O
brasileiro gosta de tomar café com algum salgado, como pdo de queijo ou um

simples pdo com manteiga, ou tortas e docinhos tipicos do Brasil.

No entanto, como prova de que a Starbucks ndo tem apenas como ponto forte
o café, mas a experiéncia em cafeterias, a empresa antes mesmo de entrar no
mercado brasileiro ja esta se adequando a ele. As lojas no Brasil sofrerdo
adaptacdes ao restante das lojas no mundo, como a venda de cafés exclusivamente
brasileiros, em todas cafeterias que seréo instaladas no Brasil serdo usadas xicaras
e nao apenas o0s copos de isopor e serd vendido pdo de queijo. Portanto, essas
adaptacdes fazem com que a Starbucks se adeque a cultura brasileira e as lojas se

adequem ao habito brasileiro de tomar café.
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A marca tem um apelo fortissimo. As pessoas nao vao ao Starbucks so pelo
café, mas sim pela experiéncia, pelo status. A loja € o grande chamariz e nao
apenas o seu produto. Nas cafeterias Starbucks, o consumidor pode passar de duas
a trés horas, nao s6 tomando café, mas trabalhando - ha como conectar laptops a
internet - conversando com amigos e distraindo (Isto E Dinheiro
http://www.terra.com.br/istoedinheiro /438/negocios /starbucks_brasil.htm acesso em
20/02/2006 as 11:12h).

7.5 A Concorréncia

H& um crescimento anual no Brasil de 18% ao ano no consumo de cafés
especiais, que € o nicho que a Starbucks pretende pegar. Atualmente esse nicho é
explorado por pequenas cafeterias e redes como o Fran's Café, o principal
concorrente da Starbucks no Brasil, que conta com mais de 90 lojas espalhadas por
S&o Paulo, capital e interior, e Rio de Janeiro, Curitiba, Brasilia e Londrina (Isto E
Dinheiro — http://www.terra.com.br istoedinheiro/438/negocios/starbucks_brasil.htm -
acesso em 20/02/2006 as 11:12h).

O Fran’s Café é uma empresa que surgiu em Bauru no ano de 1972,
procurando atender uma fatia de mercado ainda inexplorada. Iniciou sua rede de
franquias em 1992 e as regides que a empresa possui maior interesse em expandir
seus negocios pelo sistema de franquias, compreendem a Grande Sé&o Paulo,
capitais e grandes cidades do interior das regides Sul, Sudeste, Centro Oeste e
Nordeste.

Para enfrentar a vinda da Starbucks, o Fran’s Café teve modificacbes na
arquitetura das lojas, o cardapio foi melhorado e serdo inauguradas mais 22 lojas

este ano.

Outra concorrente € a italiana llly, empresa lider em café expresso na Italia e
uma das maiores torrefadoras do mundo. Até 2007 lancara no Brasil o
franqueamento da llly Bar Concepts, rede de cafeterias que esta presente em 15

paises.
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8. CONCLUSAO
Neste trabalho foi analisada a possivel implantacdo da Starbucks no Brasil.

A entrada da Starbucks vai criar a percep¢do do pais como localizacdo
atrativa para investimentos, fazendo com que outras multinacionais instalem-se no

pais e engrandecam a economia nacional.

A produtividade das empresas locais pode melhorar pelo fato de que a
Starbucks trara novos métodos de organizacdo e distribuicdo, ja que em todos os
paises em que a Starbucks se instalou houve ganho para quem ja estava no ramo.
O setor deve ganhar evidéncia na midia e nas conversas das pessoas, portanto,

popularidade.

O Brasil é um dos maiores consumidores de café do mundo, embora os
brasileiros tenham um jeito diferente de se tomar café, os habitos sdo simples, como
um café na padaria acompanhado por um pdo de queijo ou um cappuccino em uma
pequena cafeteria no shoppinng. O que teoricamente poderia atrapalhar a
sustentacdo da Starbucks no pais, mas vale salientar que foi justamente o estilo
diferente criado pela Starbucks que conquistou o mundo. Ela mudou o estilo

americano e mundial de se tomar café.

A Starbucks € muito mais do que uma loja que vende café, € um ponto de
encontro. E um local aconchegante que além da possibilidade de se tomar produtos
de alta qualidade com uma uma enorme variedade de sabor, bebidas frescas ou
estilo expresso, chas, sorvetes, doces. Um local onde se pode ouvir uma boa
musica, trabalhar, se distrair. Além do grande atrativo que sdo os horarios de

funcionamento das lojas, elas ficam abertas até largas horas da noite.

Portanto, as pessoas ndo vao ao Starbucks apenas pelo café, mas sim pela
experiéncia. A marca Starbucks é uma das mais lembradas no mundo, além dela
possuir apelo fortissimo, possui também valor agregado. Andar pelas ruas

segurando um copo Starbucks é sinbnimo de status.

A empresa dedicou-se a um dos mais antigos produtos do mundo, apostando
na sua diferenciagdo, tornando-o duradouro e dando-lhe uma marca e visibilidade de
longo prazo.
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A empresa preocupa-se com o tradicionalismo, tem a preocupacédo de criar e
adpatar seus produtos aos gostos locais. Como por exemplo, a criacdo do
Frappuccino na Califérnia, atualmente um dos produtos mais vendidos da empresa.
No Brasil novos produtos serdo criados para atrair e conquistar os clientes, as
primeiras iniciativas de adaptacdo da empresa ao mercado brasileiro € que aqui as
lojas véo oferecer cafés exclusivamente brasileiros, o que ndo ocorre no resto do
mundo. Outra particularidade é que as cafeterias brasileiras irdo usar xicaras — nos
outros 37 paises onde a Starbucks opera, o café € servido apenas em copos de
isopor. Além do mais, o modelo sofrera a mais importante de todas as adaptacdes,
as lojas no Brasil venderdao pdo de queijo, portanto, a empresa ja se adequa antes

mesmo de entrar no mercado ao jeitinho brasileiro de se tomar café.

Um fator importante € que apesar da presenca mundial, todas as lojas
Starbucks sdo iguais a primeira loja em Seattle. Cada cafeteria esta localizada em
locais estratégicos de bastante movimentacao. Além disso, a sua decoracao é toda
voltada para passar o romance do café, com folhetos explicativos e canecas
trabalhadas com arte. Antes da abertura de uma loja, a empresa procura criar um
clima de expectativa na comunidade, contratando uma empresa local de Relacdes

Publicas para divulgar a novidade.

O negocio da Starbucks comeca e acaba em valores centrais que emanam e
se desenvolvem a partir das relagdes entre as pessoas. E este o modo como a
empresa consegue globalizar-se nos quatro continentes. Os quatro principios chave
gue séo ligados ao sucesso da empresa sao: clientes, fornecedores, parcerias e 0s
seus proprios empregados. A Starbucks é, portanto um modelo de organizacdo
centrado nas relacdes interpessoais. Com base nesses valores e estratégias, a
empresa é lider de mercado em paises com caracteristicas sociais e culturais bem
similares ao Brasil. Diante disso é possivel constatar que a Starbucks, se instalada

no pais poderia obter também grande aceitacao.
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ANEXO

Anexo 1

Lei n°©8.955, de 15 de dezembro de 1994 (DOU de 16-12-1994)

Disp6e sobre o contrato de franquia empresarial (franchising) e da outras

providéncias.

O Presidente da Republica

Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° Os contratos de franquia empresarial sdo disciplinados por esta Lei.

Art. 2° Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servi¢os e, eventualmente,
também ao direito de uso de tecnologia de implantacdo e administracdo de negdcio
ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante
remuneracao direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo

empregaticio.

Art. 3° Sempre que o franqueador tiver interesse na implantagdo de sistema
de franquia empresarial, devera fornecer ao interessado em tornar-se franqueado
uma Circular de Oferta de Franquia, por escrito e em linguagem clara e acessivel,

contendo obrigatoriamente as seguintes informacoes:

| - histérico resumido, forma societaria e nome completo ou razdo social do
franqueador e de todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os
respectivos nomes de fantasia e enderecgos;
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Il - balangos e demonstragdes financeiras da empresa franqueadora relativos

aos dois ultimos exercicios;

lll - indicacdo precisa de todas as pendéncias judiciais em que estejam
envolvidos o franqueador, as empresas controladoras e titulares de marcas, patentes
e direitos autorais relativos a operacdo, e seus subfranqueadores, questionando
especificamente o sistema da franquia ou que possam diretamente vir a

impossibilitar o funcionamento da franquia;

IV - descricdo detalhada da franquia, descricdo geral do negdcio e das
atividades que serdo desempenhadas pelo franqueado;

V - perfil do "franqueado ideal" no que se refere a experiéncia anterior, nivel
de escolaridade e outras -caracteristicas que deve ter, obrigatéria ou

preferencialmente;

VI - requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na operacgéo e na

administracao do negocio;

VII - especificagbes quanto ao:

a) total estimado do investimento inicial necessario a aquisi¢ao, implantacéo e

entrada em operacgao da franquia;
b) valor da taxa inicial de filiagdo ou taxa de franquia e de caucéo; e

c) valor estimado das instalagbes, equipamentos e do estoque inicial e suas

condi¢des de pagamento;

VIII - informagdes claras quanto a taxas periodicas e outros valores a serem

pagos pelo franqueado ao franqueador ou a terceiros por este indicados, detalhando
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as respectivas bases de calculo e 0 que as mesmas remuneram ou o fim a que se

destinam, indicando, especificamente, o seguinte:

a) remuneracdo peridédica pelo uso do sistema, da marca ou em troca 0s

servicos efetivamente prestados pelo franqueador ao franqueado (royalties);
b) aluguel de equipamento ou ponto comercial;
c) taxa de publicidade ou semelhante;
d) seguro minimo; e

e) outros valores devidos ao franqueador ou a terceiros que a ele sejam

ligados;

IX - relacdo completa de todos os franqueados, subfranqueados e
subfranqueadores da rede, bem como dos que se desligaram nos ultimos doze

meses, com nome, endereco e telefone;

X - em relacao ao territorio, deve ser especificado o seguinte:

a) se é garantida ao franqueado exclusividade ou preferéncia sobre

determinado territrio de atuacao e, caso positivo, em que condi¢fes o faz; e

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar servigos fora de

seu territorio ou realizar exportacoes;

Xl - informacdes claras e detalhadas quanto a obrigacdo do franqueado de
adquirir quaisquer bens, servicos ou insumos necessarios a implantacdo, operacao
ou administracdo de sua franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados

pelo franqueador, oferecendo ao franqueado relacdo completa desses fornecedores;

Xll - indicacdo do que € efetivamente oferecido ao franqueado pelo

franqueador, no que se refere a:

a) supervisao de rede;
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b) servicos de orientacéo e outros prestados ao franqueado;

c) treinamento do franqueado, especificando duracao, contetdo e custos;
d) treinamento dos funcionarios do franqueado;

e) manuais de franquia;

f) auxilio na andlise e escolha do ponto onde seré instalada a franquia;

g) layout e padrdes arquitetdnicos nas instala¢des do franqueado;

X1l - situagao perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI das

marcas ou patentes cujo uso estara sendo autorizado pelo franqueador;

XIV - situacdo do franqueado, apGs a expiracao do contrato de franquia, em

relacéo a:

a) know how ou segredo de industria a que venha a ter acesso em funcao da

franquia; e
b) implantacéo de atividade concorrente da atividade do franqueador;

XV - modelo do contrato-padréo e, se for o caso, também do pré-contrato-
padrdo de franquia adotado pelo franqueador, com texto completo, inclusive dos
respectivos anexos e prazo de validade.

Art. 4° A Circular Oferta de Franquia devera se entregue ao candidato a
franqueado no minimo 10 (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato
de franquia ou ainda do pagamento de qualquer tipo de taxa pelo franqueado ao
franqueador ou a empresa ou pessoa ligada a este.

Paragrafo Unico - Na hip6tese do ndo cumprimento do disposto no caput
deste artigo, o franqueado poderd arguir a anulabilidade do contrato e exigir
devolucao de todas as quantias que ja houver pago ao franqueador ou a terceiros
por ele indicados, a titulo de taxa de filiagdo e royalties, devidamente corrigidas, pela

variacdo da remuneracao basica dos depdsitos de poupanca mais perdas e danos.

Art. 5° (VETADO)
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Art. 6° O contrato de franquia deve ser sempre escrito e assinado na presenca
de 2 (duas) testemunhas e tera validade independentemente de ser levado a registro
perante cartério ou 6rgao publico.

Art. 7° A sancdo prevista no paragrafo Unico do art. 4° desta Lei aplica-se
também, ao franqueador que veicular informacgdes falsas na sua Circular de Oferta

de Franquia, sem prejuizo das sancdes penais cabiveis.

Art. 8° O disposto nesta Lei aplica-se aos sistemas de franquia instalados e

operados no territério nacional.

Art. 9° Para os fins desta Lei, o termo franqueador, quando utilizado em
qualquer de seus dispositivos, serve também para designar o subfranqueador, da
mesma forma que as disposi¢cdes que se refiram ao franqueado aplicam-se ao

subfranqueado.

Art. 10° Esta Lei entra em vigor 60 (sessenta) dias ap6s sua publicacgéo.

Art. 11° Revogam-se as disposi¢cdes em contrario.

Brasilia, 15 de dezembro de 1994;

173° da Independéncia e 106° da Republica.
ITAMAR FRANCO

Ciro Ferreira Gomes

Elcio Alvares
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Anexo 2

Resolucédo n° 035/92 de 29-06-1992

MINISTERIO DA JUSTICA

INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL

O Presidente do Instituto Nacional da Propriedade Industrial, no uso de suas
atribuicdes e tendo em vista o disposto no paragrafo Unico do art. 2° da Lei no 5.648,
de 11 de dezembro de 1971; nos artigos 30, 90 e 126 da Lei no 5.772, de 21 de
dezembro de 1971; no inciso |, do art. 1°, do Decreto no 77, de 23 de abril de 1991,
e na Portaria MJ no 104, de 2 de fevereiro de 1991,

RESOLVE:

Art. 1° - O INPI averbard os Contratos de Franquia contendo a concessao
temporéaria de direitos que envolvam, combinadamente, uso de marcas e prestagéo
de servicos de assisténcia técnica ou com qualquer outra modalidade de

transferéncia de tecnologia necessaria a consecucao de seus objetivos.

Art. 2° - Nos Contratos de Franquia, a remuneracao paga pelo franqueado ao
franqueador poderd ser fixa e variavel, esta Ultima equivalente a um percentual
sobre o faturamento, ou sobre o preco de cada unidade de produto vendida ou
comprada pelo franqueado de seus fornecedores, ou sobre o lucro obtido ou mesmo

em valor fixo sobre cada unidade produzida ou servigo prestado.

Paragrafo Unico - na apreciacdo da remuneracdo deverdo ser levados em
conta os niveis de precos praticados nacional e internacionalmente em contratacdes

semelhantes.

Art. 3° - Os Contratos de Franquia serdo examinados em regime especial,
observando-se as caracteristicas e peculiaridades do negadcio.
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Art. 4° - Para fins de comprovacédo de uso da marca e exploragcédo de patentes,
os Contratos de Franquia averbados produzirdo os mesmos efeitos dos Contratos de
Uso de Marca e de Exploracéo de Patentes.

Art. 5° - Aos pedidos de averbacdo de Contratos de Franquia deverdo ser
juntados instrumentos que demonstrem que o franqueador exerca atividades

semelhantes a execucdo de franquias em seu pais de origem.
Art. 6° - O interessado recolhera ao INPI a retribuicdo relativa a averbacgéo de
Contratos de Franquia ou o respectivo somatério das taxas exigiveis para cada um

dos objetos de negociacao.

Art. 7° - Os Contratos de Franquia terdo sua averbacdo cancelada
automaticamente na hipétese de os direitos de propriedade industrial detidos pelo

franqueador perderem sua vigéncia.

Art. 8° - Aos Contratos de Franquia aplicam-se as normas referentes a

processos de averbacao de atos e contratos de transferéncia de tecnologia.

Art. 9° - Esta Resolugéo entra em vigor na data de sua publicacao.

PAULO AFONSO PEREIRA

Presidente do INPI
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