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“O valor de uma empresa esta baseado em
uma combinacdo dos lucros projetados que
obtera com seus clientes atuais e aqueles
projetados a partir de possiveis futuros
clientes.”

Patricia B. Seybold

“Por mais critica que seja a situacdo e as
circunstancias em que te encontrares, nao te
desesperes. Nas ocasides em que tudo
inspira temor, nada deves temer. Quando
estiveres cercado de todos os perigos, ndo
deves temer nenhum. Quando estiveres sem
nenhum recurso, deves contar com todos.
Quando fores surpreendido, surpreende o
inimigo”

SunTzu
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RESUMO

O Objetivo deste trabalho é analisar a viabilidade da empresa Vidrolar Molduras
Ltda. de operar no mercado através do sistema de franquia. Para tanto, foi aplicado
um questionario com o diretor de marketing na expectativa de verificar a real
possibilidade de se franquear a empresa da forma correta abordando todos os
requisitos e analisada uma pesquisa de mercado que demonstra com precisao o
nicho de mercado de molduras para quadros em Brasilia disponibilizada pela
mesma. Os dados obtidos nos instrumentos citados foram copilados, analisados e
estdo demonstrados ao longo d trabalho. A metodologia utilizada foi baseada no
método dedutivo, com o estudo da empresa. Na pesquisa bibliografica foi feito um
levantamento das estratégias de marketing e dos procedimentos para se iniciar uma
franquia no Brasil, alem de um estudo junto ao material disponibilizado pelo
SEBRAE. Em seguida foi feita a interpretacdo dos dados levantados, relacionando a
parte tedrica e a parte pratica descritas no trabalho. Ao final, foram feitas
recomendacgdes e sugestdes para futuros estudos, concluindo-se o trabalho.
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1. INTRODUCAO

Para conduzir este trabalho, o estudo procurou, inicialmente, conceituar
marketing, identificar suas ferramentas e seus compostos, para depois levantar as
particularidades da franquia, como o seu contexto histérico e seus vérios tipos de

estrutura.

O sistema de franquia de empresas tornou-se muito popular no Brasil no
final da década de oitenta e cada vez mais tem se destacado na economia do pais.
Muitas empresas que dispunham de operagcdes bem estruturadas e marcas
conhecidas partiram para franquear suas marcas e tiveram sucesso. Outras que nao
estavam preparadas e suficientemente estruturadas acabaram fadadas ao

insucesso.

Viabilizar uma franquia a partir de uma empresa bem sucedida significa se
adequar a muitas regras e exigéncias da legislacdo. Além disso, existe a
necessidade de formatar um sistema eficiente operacional e de marketing. Estes

fatores s&o a base para se obter sucesso no processo.

Na primeira parte do trabalho, foi demonstrada a metodologia utilizada, ou
seja, o conjunto de instrumentos utilizados na investigacao (pesquisa bibliografica,

entrevista, pesquisa documental e pesquisa de mercado).

Na pesquisa bibliografica foi feito um estudo teérico abordando marketing e

estruturas de franquia de modo geral.

Na apresentacdo de dados, foram levantadas informagdes em documentos
fornecidos pelo SEBRAE, em entrevista realizada com o Chefe do Setor de
Marketing da empresa focalizada, e em uma pesquisa de mercado elaborada pela
DATASTORE PESQUISA.

Os dados tedricos e praticos coletados foram analisados e interpretados,

com o objetivo de verificar o problema apresentado na monografia.
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Na udltima etapa foi apresentada a concluséo do trabalho e recomendagdes

para estudos futuros.

1.1 Tema

Franquia.

1.1.2 Delimitacéo do tema

Possibilidades de Franquear a empresa Vidrolar Molduras Ltda.

1.1.3 Justificativa da escolha do tema

A necessidade urgente de uma empresa aproveitar sua capacidade ociosa de
producdo com novos pontos de venda e a falta de recursos proprios para realizar
novos investimentos, pode-se propor uma solugdo imediata que conte com
investimentos de terceiros, que é a franquia. O sucesso de algumas redes de
franquias nacionais como Girafas e internacionais, como 0 seguimento Moldura
Minuto, € um sinal de que se bem estruturada uma franquia pode ndo somente
resolver o problema de demanda da empresa como proporcionar um crescimento

rapido e ordenado.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Verificar se empresa Vidrolar Molduras Ltda tem condigbes de se tornar uma

franqueadora.

1.2.2 Objetivos Especificos

Levantar em pesquisa bibliografica os conceitos de marketing,
particularidades da franquia, obrigacdes do franqueador e o perfil do

franqueador ideal;
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Levantar dados da empresa, por meio das técnicas de pesquisa, que possam

atender a uma empresa franqueadora;

Confrontar os dados tedricos com os reais da empresa para identificar se a

empresa tem condi¢des de ser uma franqueadora.

1.3 Formulagé&o do problema

Devido a expanséo das lojas no seguimento de molduras para quadros no
mercado de Brasilia, verifica-se que as lojas ndo diferem muito umas das outras em
estrutura fisica e prego, e algumas pecam em atendimento e qualidade, o que é
primordial em uma franquia. A empresa Vidrolar tem buscado atender as exigéncias
do mercado, para isso investiu na estrutura fisica e tem como meta ocupar a

capacidade ociosa de produgdo com novos pontos de venda.

A empresa viu-se em dificuldades financeiras ap0s fazer investimentos em
sua estrutura fabril. Para aumentar sua rede de pontos de vendas e gerar demanda
de producdo para sua nova fabrica, a empresa deseja franquear suas atividades
comerciais para com a ajuda de novos parceiros gerar demanda de producédo para
suas novas instalacdes. Em conseqiéncia, esta monografia apresenta o seguinte

problema:

A empresa Vidrolar Molduras Ltda. apresenta condigbes para se tornar uma

franqueadora?
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1. METODOLOGIA

7

Metodologia € o conjunto de instrumentos que deve ser utilizado na

investigacdo e tem por finalidade encontrar o caminho mais racional para atingir os

objetivos propostos. Segundo Marconi (1992, p.101)

2.1 Métodos de abordagem

Segundo Marconi (1992, p. 106), o método é o caminho a ser executado

para que as metas sejam atingidas. Os métodos de abordagem podem ser:

v Dedutivo: é aquele que partindo das leis que regem os
fendmenos, prognosticando a ocorréncia dos fenémenos
particulares;

v Indutivo: é a aproximacdo dos fenbmenos por meio de
planos abrangentes;

v Hipotético-dedutivo: é aquele que exige experimentacéo e
pode gerar leis e teorias;

v Dialético: € a pesquisa de maneira dindmica, analisando
sua negacao e a transformacéao.

O método utilizado nesse trabalho foi o dedutivo, pois € o procedimento que

vai do conhecimento geral para o particular. Segundo Viegas (1999, p.124):

Método dedutivo destina-se a demonstrar e justificar, gerando
enunciados analiticos que provém de postulados e teoremas
para se chegar a uma conclusdo particular. O método dedutivo
€ usado dentro de contextos de justificacdo e tem por critério
de verdade a coeréncia, a consisténcia, a néo-contradi(;éo."

2.2 Métodos de procedimentos
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O método de procedimento tem como finalidade apresentar como o
fendbmeno vai ser analisado. Segundo Octavian, Paulescu e Muniz (2003, p. 24),

0s métodos e procedimentos sdo:

v/ Comparativo: procura semelhangas e diferengas entre o0s
fendbmenos no tempo ou no espacgo;

v'  Estatistico: abrange aspectos diferenciados;
v Funcionalista: onde é feito a andlise da sociedade como

um todo, em que todas as partes estdo intrinsecamente
ligadas e qualquer alteracdo em uma delas acarreta mudancas
nas demais;

7

v' Estruturalistas: onde a realidade social é vista como uma
estrutura composta de niveis sobrepostos;

v Monografico ou estudo de caso: a partir de uma realidade
segmentada procuram-se generalizacdes.

O método de procedimento realizado foi o comparativo, tendo como foco
uma empresa que produz e comercializa molduras. A teoria foi sobreposta aos
acontecimentos do dia-a-dia a fim de que fosse investigado o potencial da empresa

Vidrolar, para se verificar suas possibilidades de se tornar franqueadora.

2.3 Técnicas de pesquisa
Segundo Marconi (1992, p.106} “as técnicas sdo consideradas um conjunto
de preceitos ou processos de que serve uma ciéncia e sao, também, a habilidade
para usar esses preceitos ou normas na obtencdo de seus’ propoésitos”. As
técnicas de pesquisas sao: observacao, entrevista, questionario, formulario, medidas
de opinido e de atitudes, teste, sociometria, analise de conteldo, histéria de vida e

pesquisa de mercado.

2.3.1 Documentacgdo indireta

Marconi (2003, p.174) diz: “A documentacé&o indireta € a fase da pesquisa

realizada com intuito de recolher informagBes prévias sobre o campo de
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interesse.“Esse levantamento de dados pode ser feito de duas maneiras: pesquisa

documental e pesquisa bibliografica.

Segundo Marconi (2003, p.174):

Caracteristica da pesquisa documental ¢ que a fonte de
coleta de dados estd restrita a documentos, escritos ou néo,
constituindo o que se denomina de fontes primarias. Estas
podem ser feitas no momento em que o fato ocorre, ou depois.”

Marconi (2003, p. 183) diz que:

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange
toda bibliografia ja tornada publica em relagcdo ao tema de
estudo, desde publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas
livros, pesquisas, monografias, teses, material cartografico etc.,
até meios de comunicagcdo orais: radio, gravacdes em fita
magnética e audiovisuais: filme e televisdo. Sua finalidade é
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive
conferéncias seguidas de debate que tenham sido transcrito
por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas.

2.3.2 Documentacéo direta

De acordo com Marconi (2003 p.186), a documentagao direta constitui-se,
em geral, no levantamento de dados no préprio local onde os fenbmenos ocorrem.
Esses dados podem ser obtidos de duas maneiras: através de pesquisa de campo

”

ou de pesquisa de laboratério.

A pesquisa de campo € aquela utiizada com o objetivo de conseguir
informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou, ainda,
descobrir novos fendbmenos ou as relagdes entre eles. Existem trés tipos de

pesquisa de campo:
v Quantitativo-descritivos: Consistem em investigagbes de

pesquisa empirica cuja  principal finalidade é o
delineamento ou andlise das caracteristicas de fatos ou

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

fenbmenos, a avaliagdo de programas, ou o isolamento de

variaveis principais ou chave.

v Exploratérios: S&o investigagbes de pesquisa empirica
cujo objetivo € a formulacdo de questdes ou de um problema,
com tripla finalidade: desenvolver hipdteses, aumentar a
familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou
fendmeno, para a realizagdo de uma pesquisa futura mais
precisa ou modificar e clarificar conceitos.

v Experimentais: Consistem em investigagdes de pesquisa

empirica cujo objetivo principal é o teste de hipoteses que
dizem respeito a relagdes de tipo causa e efeito.

A pesquisa de laboratdrio € um procedimento de investigacéo que descreve

e analisa o que sera ou ocorrerd em situagdes controladas. Seu objetivo deve

ser previamente estabelecido, relacionado com determinada ciéncia ou ramo de

estudo e depende daquilo que se propos alcangar. (MARCONI, 2003, p. 186)

2.3.3 Observacgao direta intensiva

A observacdo direta intensiva pode ser realizada através de duas

técnicas: observacao e entrevista.

v' Observacdo: é uma técnica de coleta de dados para
conseguir informagbes e utiliza os sentidos na obtencdo de
determinados aspectos da realidade.

v Entrevista: € um encontro entre duas pessoas, a fim de que
uma delas obtenha informacdes a respeito de determinado
assunto, mediante uma conversagdo de natureza profissional.
(MARCONI, 2003, p.190-200)

2.3.4 Observacéo direta extensiva

As duas principais formas de se realizar a observacdo direta extensiva

sdo questionario e formulario.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

~ Questionario: E um instrumento de coleta de dados,
constituido por uma série de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador.

v Formulério: Esse sistema de coleta de dados consiste em
obter informagfes diretamente do entrevistado. Sua principal
caracteristica € o contato face a face entre pesquisador e
informante e ser um roteiro de perguntas preenchido pelo
entrevistador, no momento da entrevista. (MARCONI, 2003, p.
201-212)

As técnicas utilizadas para a execugdo dessa monografia, visando a

resposta ao problema, foram:

v Pesquisa bibliografica: realizada para o levantamento do

embasamento tedrico necessario a realizacao do trabalho.

Pesquisa documental: junto ao SEBRAE, para verificar as
condi¢Bes necessarias para que uma empresa possa se tornar

uma franqueadora;

v~ Entrevista: para o levantamento de dados e informagdes
sobre as condicbes apresentadas pela VIDROLAR,

visando suas possibilidade para se tornar franqueadora;

v~ Pesquisa de mercado: foi utilizada, com aplicagdo de 300
(trezentos) questionarios, encomendada pela empresa para
maior entendimento do mercado de molduras para quadros em

Brasilia.

2.4 Universo da pesquisa

Segundo Rotondaro et al (2002, p.81):

O estudo de qualquer fendmeno, seja ele natural, social,
econdmico ou biolégico, exige a coleta e a andlise de dados
estatisticos. A coleta de dados €, pois, a fase inicial de
qualquer pesquisa. Universo é a colecdo de todas as
observacées potenciais sobre determinado fendmeno”.
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O universo da pesquisa da presente monografia, compreende 0s potenciais

clientes da Vidrolar Molduras.

2.5 Técnica de Amostragem

Segundo Rotondaro et al (2002, p.81):

O conjunto de dados efetivamente observados, ou extraidos,
constitui uma amostra da populacdo. E sobre os dados da
amostra que se desenvolvem os estudos, com o objetivo de
fazer inferéncias sobre a populacéo”.

A amostragem n&o abrange a totalidade dos fendmenos do universo,
mas investiga uma parte desses fenbmenos uma vez que foram realizadas na

pesquisa de mercado 300 (trezentos) questionarios.

As quatro técnicas que podem ser utilizadas para a delimitacdo de uma
amostra sdo: casual ou aleatéria simples, sistematica, proporcional estratificada
ou probabilistica. (MARCONI, 1992 p.108)

v Aleatéria simples: A partir de um universo amostral, extrai-
se pessoas aleatoriamente, onde a selecdo deve ser feita
através de uma tabela de nimeros aleatérios ou sorteio.

v/ Sistematica: A partir de um universo amostral, retira-se

individuos em intervalos regulares, até chegar ao fim da

listagem.O tamanho desse intervalo depende do tamanho
da amostra requisitada.

v Proporcional estratificada: E utilizada quando a
populagédo consiste de subgrupos distintos, como por
exemplo, faixa etaria e religido.

(disponivel em  <http://www.direb.fiocruz.br> acessado dia
05/05/2005)

Na pesquisa, utilizou-se a técnica aleatéria simples.
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3. EMBASAMENTO TEORICO

O embasamento tedrico abordado para fundamentar a presente analise foi o
mix de marketing - produto, prego, ponto e promogao com extensdo para marca,

sistemas de distribuic&o e franquia.

3.1 Marketing
3.1.1 Conceito

O marketing exerce uma funcéo vital dentro de qualquer empresa que esteja
preocupada em assegurar a sua sobrevivéncia e 0 seu crescimento num mercado
complexo, formado por clientes cada vez mais exigentes, por concorrentes que

surgem de todos os lugares e estdo por toda parte. (KOTLER, 1996, p.25)

Ainda segundo Kotler (1996, p.25) “Marketing é a criacdo, implementacéo e
controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais,
envolvendo consideragbes de planejamento de produto, prego, comunicagéo,

distribuicdo e pesquisa de marketing”

3.1.2 Estratégias do Marketing
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A analise do ambiente externo € muito importante, ela é recomendavel para
conhecer o meio no qual a empresa realiza os seus negdcios. Nesse caso, é preciso
identificar as ameacas e oportunidades através do conjunto de variaveis
incontrolaveis, que estdo ligadas diretamente a questdes politicas, econdmicas,
tecnoldgicas, demograficas, legais, culturais e da concorréncia. A influéncia desses
agentes na empresa € inevitdvel. Em seguida, ha o ambiente interno da empresa.
Através de uma analise mais aprofundada sobre os seus pontos fortes e fracos,
devem ser comparadas, frente aos concorrentes, todas as suas vantagens e
desvantagens. Quando identificadas, as vantagens devem ser conservadas e,
gradativamente, ampliadas, ao passo que as desvantagens, combatidas e, com o

tempo, superadas.

De posse dessas andlises, a empresa dispde de um sistema de informac¢fes
em Marketing, adequado as suas necessidades. Como retorno, encontrara

facilidades para identificar o mercado em que atua e qual a sua participacao nele.

Dispondo de elementos em ndmero suficiente para dar inicio a um trabalho
efetivo de Marketing, o proximo passo € determinar 0s objetivos quantitativos e

qualitativos desejados no curto, médio e longo prazo.

Com pequenas licdes e sem grandes investimentos, conseguimos identificar
a posicdo atual da empresa e onde ela deseja chegar. O resultado € um plano de
marketing, que nos casos de franquias devem ser cuidadosamente elaborados pois

englobam ainda mais profundamente as variaveis.

Da disposicdo desse conjunto de informacdes serdo estabelecidas as
estratégias de marketing. Elas deveréo estar acompanhadas da definigcdo do publico-
alvo da empresa, contemplando itens como o seu perfil, localizacéo, faixa etéaria,
sexo, poder aquisitivo, habitos e comportamento de compra, valores e estilos de

vida.

Com o bom avango desses processos, o foco passa ser os 4 “P's”,
conhecidos tradicionalmente como composto de Marketing. Cada “P” tem o seu

significado: produto, prego, promogé&o (comunicagao) e ponto (distribuicéo).
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O trabalho integrado desses “P’s” tem a funcdo de entender para atender,
fidelizar e reter o cliente ao negdcio da empresa, antes e de maneira mais eficiente

do que os concorrentes.

Em sua esséncia, o marketing nasce da associacdo integrada desses 4
“P's” e deve ser trabalhado corretamente com os demais elementos de uma
combinacdo estratégica, agregados num plano de acédo que contemple o que sera
feito, por que, para quem, por quem, como, quando e onde, sempre apoiado por

indicadores que possibilitem um acompanhamento dos resultados obtidos.

3.2 Produto

O produto precisa apresentar condicdes de atender as necessidades, os
desejos e as expectativas dos consumidores. O conceito, a idéia, a dimenséo, a
marca, 0 visual, a percepgdo, a qualidade, o valor agregado, a capacidade de
resolver problemas, os beneficios e diferenciais, a satisfacdo e o apoio de servi¢cos
que estdo contidos nele e o seu ciclo de vida séo ingredientes importantes a
considerar. (LEVITT, 1997, p. 23) Os produtos sé&o quase sempre combinagdes do

tangivel e do intangivel.
3.2.1 Conceito bésico de produto

Segundo Kotler (1985, p. 564), podemos distinguir trés conceitos distintos de

produto: o produto tangivel, o produto ampliado e o produto genérico.

O produto tangivel é aquele que facilmente é reconhecido como o produto
fisico ou servigo que foi vendido efetivamente. (...) O produto tangivel é a entidade
ou o servico fisico oferecido ao comprador. E aquilo que imediatamente se

reconhece como a coisa vendida.
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O produto ampliado é o conjunto formado pelo produto tangivel, ou seja, o
produto fisico e os servicos e complementos que integram este produto. Estes
servigos que acompanham o pacote do produto estdo sendo muito explorados pelas

empresas como diferencial.

O produto genérico é o beneficio primordial que o comprador deseja obter
com a compra do produto. O comprador de um carro esportivo de luxo ndo quer
simplesmente ser o proprietario de um belo carro. Seu objetivo é ostentar a imagem
de sucesso e estilo de vida, segundo. (KOTLER, 1985, p. 66):

(...) Nada ha de estatico a respeito do produto genérico. As
necessidades e expectativas do comprador evoluirdo normalmente.
Mesmo dentro de um periodo particular, diferentes compradores
estardo procurando diferentes beneficios, dependendo de seu estagio
de desenvolvimento de Marketing. A contribuicdo importante da idéia
de produto genérico é a de que os beneficios e ndo as caracteristicas
devem guiar a estratégia do marketing. O homem do marketing deve
encontrar o caminho para beneficiar seu produto.

3.2.2 Colocagéo de Produto

Um produto sempre esta inserido em um setor de produtos, em sua
grande maioria distintos, que faz com que o consumidor escolha entre suas
caracteristicas o produto que mais lhe agrada tomando assim a decisdo pela
compra. Segundo Kotler (1996, p. 566):

(...) Os produtos distintos sdo aqueles que tem algum apelo ou atributo
diferencial. Ocupam uma posicdo distinta ho mercado, oferecendo
certas coisas e ndo outras. Um produto indistinto ndo tem
possibilidades de sobreviver em um campo de produtos distintos, a
ndo ser que os compradores déem pouca importancia as qualidades
distintivas.

No caso dos produtos indistintos, a escolha do consumidor se da por
critérios como precgo, disponibilidade reputacdo do vendedor entre outros. Os
produtos diferenciados sé&o vistos pelos consumidores como diferentes no meio de

outros do mesmo setor.
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3.2.3 Ciclo de vida do produto

O produto estd em constante mutacao em virtude do tempo. Segundo Kotler
(1996, p. 580):

z

(...) O ciclo de vida do produto € uma tentativa de reconhecimento dos
estagios distintos da historiadas vendas do produto. Correspondendo a estes
estagios de vendas, ha oportunidades e problemas distintos com respeito a

estratégia de marketing e potencial lucrativo.

O ciclo de vida dos produtos pode ser dividido em trés estagios conforme a

evolucao do produto com ralagéo ao tempo.

O estagio introdutdrio, muitas vezes por se tratar de um produto novo no
mercado, € marcado por um crescimento lento das vendas. Neste periodo os
investimentos promocionais séo bastante pesados se comparados ao volume de
vendas, isto ndo somente pelo baixo crescimento inicial das mesmas, mas também
pelo maior investimento para tornar o produto conhecido para o consumidor. Neste
periodo também surge a concorréncia que estd passando pelas mesmas

dificuldades e fazendo investimentos para tentar se consolidar no mercado.

No estagio de maturidade, o produto que agora ja foi experimentado pela
grande maioria dos consumidores potenciais sofre uma queda nas vendas. Neste
estagio os concorrentes mais despreparados desaparecem e € criada uma certa
pressao para a diminuicdo de precos. Este estagio é o mais duradouro e pelo qual
esta passando a maioria dos produtos existentes no mercado. Neste periodo a
relag@o entre promogao e vendas se torna estavel e o crescimento das vendas se da
apenas pelo crescimento da renda populacional. (KOTLER, 1985, p. 89): (...) Dentre
este periodo, muitas empresas depositam suas maiores esperangas em novos usos
para o produto, novas caracteristicas e refinamentos do produto e aumento na

segmentagéo do mercado.

O estagio de declinio é fatal para a maioria dos produtos, este processo
pode ser rapido ou lento. As empresas que estdo preparadas para este estagio

tracam estratégias particulares para seus produtos baseados na sua estratégia
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principal de marketing. Algumas empresas tiram rapidamente seus produtos do
mercado ao primeiro sinal de declinio para evitar maiores prejuizos. A lealdade de
alguns consumidores pode manter um determinado produto em um estagio de
declinio por mais tempo do que o normal, fazendo com que o produto demore mais

para desaparecer.

3.3 Preco

O preco, deve ser objeto de destaque, principalmente nos dias de hoje. E
através da articulagdo e combinacgédo de sua relacdo com as vendas que se obtém o
faturamento. Por isso, além de ser determinado pela estrutura de custos, ele deve
estar orientado para o mercado, considerando a percepgdo dos clientes, o nivel
praticado pelos concorrentes e a sua influéncia integrada no composto de marketing.
Prazo, formas de pagamento e a politica de descontos também devem ser

considerados.

Segundo Cobra (1997, p. 229), “Cada individuo tem uma escala de valores
para classificar a utilidade do bem e o pregco que ele se dispée a pagar por sua

posse.”
3.3.1 Objetivos da fixacao de precos

Na teoria, 0 modelo de fixagdo de pregos é baseado no produto para o qual o

vendedor esta tentando determinar um preco para maximizar os lucros.

A busca pela maximizacdo dos lucros se da pelo célculo do preco 6timo, ou
seja, o melhor prego para um determinado produto que o fard ter a maior margem de

lucro possivel. De acordo com Cobra (1997, p.235),

Estimado o nivel da demanda pode se calcular a receita total decorrente de
cada nivel possivel de preco. A diferenca entre a receita total e o custo total
é o lucro. E claro, entretanto, gue esta relacdo ndo é estatica, uma vez que
uma reducdo de  precos, ao se estimular a quantidade consumida
(quantidade demandada, segundo economistas) provocam mudangas na
curva de experiéncia e esta tende a reduzir os custos de fabricacdo e de
comercializacao.

3.3.2 Participagéo de mercado
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Quanto maior a participacdo de mercado de uma empresa, maior serao

seus lucros, devido a reducdo progressiva de seus custos marginais, que Sao

inversamente proporcionais ao volume de vendas. Segundo Cobra (1997, p.235),

Como decorréncia do elevado volume de venda ha uma reducéo de custos
gue favorece o lucro. Outras empresas menos favorecidas por esta relagcédo
de lucro e participacdo adotam a politica de reduzir pregos para conquistar o
mercado.

3.3.3 Trabalhar a nota do mercado

Os produtos novos ou exclusivos podem criar uma situacdo de preco

confortavel dentro do mercado. Estes produtos podem ser vendidos com precos

mais elevados, pois os consumidores estao dispostos a pagar mais caro por eles.
De acordo com Cobra (1997, p. 235):

Os consumidores inovadores em geral estdo mais dispostos a pagar um
preco mais alto por um produto novo ou exclusivo. O radio transistor e a
maquina de calcular pequena, quando foram lancados, custavam caro, e
poucas pessoas compravam, hoje, sdo produtos de largo consumo. O mesmo
ocorre no mundo nos dias atuais com uma serie de produtos, da eletrbnica a
moda.

3.3.4 Relagéo preco qualidade

O consumidor atualmente, j& se dispGe a pagar um preco relativamente mais

caro por um produto que apresente um nivel maior de qualidade do que o da

concorréncia. Segundo Cobra (1997, p. 235):

3.4 Promogéao

As inovagOes tecnologicas tém possibilitado a diversas empresas atingirem
bons niveis de qualidade. E o consumidor normalmente se disp8e a pagar um
pouco mais por um produto de boa qualidade (...) Isto, porém nem sempre é
possivel, pois, em muitos casos o conceito de qualidade é extremamente
subjetivo, e o consumidor ndo o decodifica associado a um preco mais

elevado.
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A promocgao de vendas consiste de um conjunto diversificado de ferramentas
de incentivo, em sua maioria a curto prazo, que visa estimular a compra mais rapida
e/ou maior volume de produtos/servicos especificos por consumidores ou
comerciantes (KOTLER, 1996, p. 577).

As ferramentas da promocdo de vendas s&o usadas pela maioria das
organizagbes, incluindo fabricantes, distribuidores, varejistas, associagdes

comerciais industriais e organizagdes que nao visam lucros (KOTLER, 1996, p. 577).

O rapido crescimento das midias de promocdo de vendas (cupons,
concursos e assemelhados) criou uma situagéo de saturacdo, similar a saturacédo da
propaganda. H4 um perigo de os consumidores comecarem a desacreditar dos
cupons e outras midias, enfraquecendo as suas possibilidades de estimular as
compras. Os fabricantes terdo que encontrar maneiras de se destacarem, por
exemplo, oferecendo cupons de descontos de valores mais altos ou usando displays
de ponto de venda ou demonstragdes mais criativos e dinamicos. (KOTLER, 1996, p.
578).

3.5 Praca

A praga ou localizagdo estdo inseridos nos denominados canais de
marketing. Segundo KOTLER, “canais de marketing sdo conjuntos de organizagdes
interdependentes envolvidos no processo de tornar um produto ou servigco disponivel

para uso ou consumo.”
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Conforme observado por Kotler, (1996, p. 31) a “praca envolve as atividades

da empresa que tornam o produto disponivel para os consumidores-alvo”.

Outra abordagem sobre a praca refere-se a estratégia de distribuicdo, pois a
mesma pode ajudar o servico a se posicionar no mercado quando o objetivo do
servico é ser projetado para transmitir a idéia de ser facilmente acessivel. Esta
facilidade que pode ser transmitida ao cliente, por exemplo, pelas formas de
disponibilizar as informacdes necesséarias sobre os servicos a serem prestados.

(GILBERT; PETER, p. 302 e 303).

3.6 Marca

A marca é a imagem inicial que um produto ou servico passa ao seu
consumidor. Segundo Cobra (1997, p.207)

A marca é um nome, um sinal, um simbolo, ou design, ou uma combinacao
de tudo isso, com o0 objetivo de identificar produtos ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los de seus concorrentes (...)
A marca de revendedor (ou etiqueta privada, ou marca da casa) é controlada
por propriedade de uso por um distribuidor, uma instituicdo varejista,
atacadista ou um distribuidor industrial. A propriedade e controle de uma
marca coexiste com a autoridade e controle da estratégia de marketing para
sua marca.

Construir uma marca € uma tarefa muito complexa que envolve varios

fatores ligados diretamente a estratégia de marca a ser utilizada. Dentre estes

fatores estao:
3.6.1 Escolha do nome da marca

A escolha do nome da marca, leva em consideracdo o significado e a
imagem que esta marca deve passar ao cliente. De acordo com Kotler (1996 p. 479).
“Em primeiro lugar deve-se escolher um nome de marca e, depois, varios
significados e promessas devem ser a ele incorporados por meio de um trabalho de
identidade de marca. Lembrando ainda que esta escolha deve ser coerente com o

posicionamento de valor da marca.”

3.6.2 Associagdes e promessas fortes
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Os nomes de marca mais conhecidos sdo 0s que geram associagdes
(KOTLER, 1996, p. 88). Para que isto acontega, o autor desta frase, ainda sugere
que se fagam trés questionamentos a respeito do exemplo mais classico do sistema
de franquias de marca, o Mc Donald’s:

Quais associa¢fes sdo positivas e quais sdo negativas? As associa¢cdes mais
positivas sdo divertimento, qualidade, refeicdo alegre e bom preco. Existem
duas associacOes negativas: Altas calorias e desperdicio de papel. Estas
alertam o Mc Donald’s sobre uma possivel necessidade de acéo tal como
oferecer um hamburguer alternativo com menos gordura e/ou a opg¢les de
salada e utilizar menos papel para manter o hamburgués quentes. 2. Qual a
intensidade de cada uma desta associa¢cbes? O Mc Donald’s gostaria que
todas estas associacfes positivas fossem intensas.por exemplo, caridade é
uma associacdo positiva, mas nem todo mundo € consciente do nivel de
filantropia realizado pela empresa. Assim, a empresa deveria fazer com que
mais pessoas soubessem sobre suas obras filantrépicas. 3. Algumas destas
associacOes é feita exclusivamente ao Mc Donald’s? Se um concorrente da
marca evocar exatamente as mesmas idéias e os mesmos elementos, a
empresa ndo se beneficiara da diferenciacdo . Duas associacfes sao

exclusivas do Mc Donald’s: Os arcos amarelos e o palhaco Ronald Mc
Donald”

3.6.3 Ferramentas para constru¢ao da identidade da marca

De acordo com Kotler (1996, p.88), “Os construtores de marca utilizam um
conjunto de ferramentas para fortalecer e projetar a imagem dela. Tipicamente as
marcas fortes exibem uma palavra ou idéia principal, um slogan, uma cor, um

logotipo e uma serie de historias associadas a uma determinada identidade.”

No caso da palavra ou idéia principal, estas devem trazer imediatamente a
mente do consumidor uma palavra ou mesmo uma idéia relacionada de preferéncia

favoravel a marca.

O slogan é acrescentado logo apos a imagem da marca, complementando a
idéia que a marca transmite com uma frase de efeito subliminar marcante e hipnoético

na criagéo da imagem da marca.

A combinacdo de cores € uma assinatura que identifica a marca de forma
rapida e muitas vezes eficiente, pois ajuda no conhecimento da mesma,

principalmente se as cores forem escolhidas de forma correta e cientifica.
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Adotar um logotipo ou um simbolo como forma de comunicagéo, é um ponto
fundamental para difundir uma marca. Instituir personalidades para transmitir
credibilidade a marca € uma estratégia muito utilizada. Até a maneira como 0 nome
da marca é escrito pode fazer grande diferenca em termos de reconhecimento e

capacidade de lembranca.
3.6.4 Avaliacdo da eficicia de uma marca

Uma marca é plenamente eficaz quando € lembrada. De acordo com Kotler,
(1996, p. 93),

Grande parte da tarefa dos gerentes de marketing é construir uma imagem de
marca, mas seu trabalho ndo deve parar por ai. Ele precisa assegurar-se de
gue a experiéncia com a marca se equipare a imagem da marca. Muita coisa
pode sair errada. Uma boa marca de sopa enlatada pode ser encontrada
amassada e coberta de poeira na prateleira inferior de um supermercado. O
anuncio que descreve uma encantadora cadeia de hotéis pode ser traido pela
falta de cortesia do pessoal da recepcéo.

Por fim Kotler (1996, p. 94) finaliza sua concepgéo sobre a construgao
da marca afirmando que esta.
Exige mais do que apenas a construcdo da imagem da marca. Ela requer o
gerenciamento de todo o contato com a marca que o cliente possa ter, uma
vez que todos os funcionérios, distribuidores e revendedores da empresa

podem afetar a experiéncia coma a marca, o desafio e gerencias a qualidade
de todos os contatos com a marca.

3.7 Sistema de distribuigcdo

O conceito de sistema de distribuicdo que trouxemos acima é bastante claro
e util para nossos estudos, basta-nos aqui um breve esclarecimento sobre a
distribuicdo e a forma como esta se operacionaliza, isto €, através de canais mais ou

menos centralizados.

E papel da distribuicdo comercial fazer com que os produtos cheguem aos

consumidores da maneira mais eficiente possivel. Para que isso se realize quatro
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variaveis béasicas sdo postas em jogo: forma, tempo, lugar e posse. No estudo dos

canais de marketing cada uma destas variaveis corresponde a uma utilidade.

As variaveis acima elencadas podem ser desempenhadas pelo mesmo
individuo ou por individuos diferentes, de acordo como se d& a estruturacéo do canal
de distribuicdo. A nos interessa saber que o franchising € um sistema vertical de
distribuicdo, ou seja, diversos atores se sobrepdem para levar o produto ao

consumidor final. Segundo Kotler, (1996, p.152)

Os sistemas verticais surgem para desafiar os canais convencionais, que
compreendem instituicbes que procuram maximizar seus proprios lucros sem
procurar maximizar os lucros do canal como um todo. Nos sistemas verticais
as relacdes sdo administradas de forma profissional, de modo que cada nivel
opere em uma escala étima tal que todas as fungdes sdo desempenhadas de
forma mais vantajosa para o sistema como um todo

7

Para que possamos entender porque isso se d4, é interessante o
pensamento de Cherto (1988, p.344), ao demonstrar as deficiéncias dos canais
convencionais:

A coordenacgdo entre seus membros (do canal) é alcangada primariamente,
através da barganha e da negociagéo, havendo um baixo indice de lealdade
e uma relativa facilidade de entrada no canal, o que faz com que a rede tenha
uma tendéncia a ser relativamente instavel. Por sua vez, a emergéncia dos
sistemas verticais implica na existéncia de um locus de poder no sistema que

fornece ao canal uma lideranca, uma especificacdo de papéis, uma
coordenacdo uma administracdo de conflitos e um controle.

A logistica esta diretamente ligada aos sistemas de distribuicdo. Uma das
premissas bésicas no planejamento de um sistema logistico € que as atividades que
compdem a operacdo logistica devem ser estruturadas de modo a se atingir um

determinado nivel de servi¢co ao cliente, ao menor custo total possivel.

O nivel de servico logistico € uma das variaveis do mix de marketing refere-
se ao "P" de Praga que, juntamente com os itens Produto, Preco e Promocéao,
formam as quatro varidveis controlaveis utilizadas na definicdo da estratégia de

mercado da empresa.

O papel do sistema logistico é garantir que os niveis de servico
determinados neste posicionamento de mercado da empresa sejam alcancados.

N&o atingir os niveis de servigo determinados significa desbalancear o planejamento
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de marketing. Por sua vez, ultrapassar esses niveis de servico estabelecidos pode

significar a gerag&o de custos adicionais desnecessarios para a empresa.

Dado que os niveis de servico sdo o alvo do planejamento logistico, fica
clara a importancia de monitora-lo constantemente. Conhecer os niveis de servigo
realmente praticados pela empresa torna-se uma tarefa imprescindivel, visto que
serdo uns dos mais importantes indicadores de desempenho do processo logisticos

como um todo.

A questao, entretanto, € como medir a qualidade do servico prestado, tendo
em vista que o servigo é algo abstrato e intangivel. E é na resposta desta questédo
que se verifica claramente a necessidade de se conhecer a percepgdo e a
expectativa daqueles que estdo recebendo o servigo, realizando-se medigOes

externas a empresa através de pesquisas de servico ao cliente.

3.8 Franchising

Com a globalizacdo e a internacionalizagdo dos mercados, as empresas
passaram a ter acesso a qualquer lugar do mundo. Em vista disto, elas estéo
buscando novas formas de expansdo para seus negdécios. Para alcangar seus
objetivos, as empresas estdo utilizando as redes de distribuicdo de produtos e
servigos. Desta forma, os sistemas de distribuicéo de produtos e servigos passam a
ter uma grande importancia no mundo dos negdcios destacando-se o sistema de

franchising.
3.8.1 Conceito

Segundo Cherto (1988, p.01) “O termo franchising, na lingua inglesa, tem
mais de um significado. A palavra, em si mesma, significa, juridicamente, direito. Um

direito, que alguém adquire, de fazer algo, por autorizagédo ou concesséo de outrem.”

De acordo com Rodrigues, (2000, p. 07)

O franchising € uma alternativa que proporciona um rapido crescimento,
através de licenciamentos em que o franqueador oferece pacotes
padronizados de produtos, sistemas e servicos administrativos, e o
franqueador se ocupa de aspectos relacionados a comercializagdo dos
produtos, sendo o responsavel pelo investimento em infra-estrutura e

recursos humanos necessarios a operagao da franquia.
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Para Kotler, (1996, p.624)

O franchising é efetivamente um canal de distribuicao classificavel no grupo
dos sistemas verticais contratuais, podendo existir a franquia varejista
patrocinada pelo fabricante, franquia atacadista, patrocinada pelo fabricante e
a franquia varejista patrocinada por uma empresa de servi¢cos, constituindo-se
entdo, uma associacdo contratual entre um franchiser (fabricante atacadista
ou organizacdo de prestacdo de servicos)e o0s frachisees (pessoas
independentes que adquirem o direito de posse de uma ou mais unidades do
sistema)

3.8.2 Franchising na historia.

O sistema de franchising teve seu auge logo apés a Segunda Guerra Mundial.
Entretanto, podemos encontrar na ldade Média exemplos que nos coloque diante
dos principios bésicos do sistema. Desta forma, podemos dizer que a base geradora
dos principios do franchising vem da Idade Média, principalmente na Franga onde
existiram as cidades francas: “onde pessoas e bens tinham livre circulagdo, e eram
isentas de pagamento de taxas e imposto ao poder central e/ou a igreja” (DAHAB, S.
1996, p. 13). Esta outorga de direitos e privilégios, de certa forma podem ser

considerados como um sistema rudimentar de franchising.

A grande exploséo do sistema somente aconteceu a partir dos anos 50,
quando milhares de ex-combatentes, retornaram ao Estados Unidos. Estes com
pouca disponibilidade de dinheiro e (quase) nenhuma experiéncia na direcdo de
empresas. O sistema de franchising se tornou a saida mais adequada para a
realizacdo do sonho de abrirem seus préprios negécios, e com a ajuda de um 6rgao
do Governo Federal o Small Business Administration que concedia com certa

facilidade financiamentos especiais para a abertura de franquias.

O grande “boom” em matéria de franchising e o desenvolvimento do
“Business Format Franshising” , porem, s0 veio efetivamente ocorrer apds a
Segunda Grande Guerra, quando milhares de ex-combatentes, homens
capazes, ambiciosos e preparados, mas com pouca disponibilidade de
dinheiro, retornaram para os Estados Unidos imbuidos do desejo de
estabelecer seus proprios negécios. (CHERTO, 1988 p.13).

O fato histdrico responséavel pelo crescimento do sistema foi o encontro de

Ray Kroc (vendedor de equipamentos para preparo de Milk Shake) com os irm&os
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Richard e Maurice McDonald, numa pequena lanchonete chamada McDonald's em
1954. Kroc ficou entusiasmado ao ver o sistema operacional da lanchonete
organizada pelos irmdos McDonald e obteve os direitos para a concessdo de
franquias da mesma a terceiros. Daqui em diante a rede McDonald’s cresceu e se

expandiu pelo Mundo, sendo hoje considerado o maior franqueador do Mundo.

Segundo Cherto (1988 p. 14)

A partir dai, o franchising atingiu sua “maioridade” e dés de entdo vem se
desenvolvendo e se espalhando com uma rapidez impressionante e hoje ha
pouquissimos ramos de negocios ou servicos que nao sejam em algum lugar
do mundo, objeto de um franchise, dés de o aluguel de roupas para gravidas
até a administracdo de cemitérios, passando até mesmo por floriculturas,
agencias de viagens, consultérios médicos e escritdrios de advocacia.

No Brasil, o franchising vai crescendo aos poucos. O sistema possui cerca de
novecentas empresas franqueadoras e vinte e sete mil franqueados, divididas em
vinte e dois ramos de negdcios, com um faturamento anual na faixa de 10 bilhdes.

Atualmente o Brasil € o terceiro maior pais franqueador do Mundo.

3.8.3 Tipos de franchising

De acordo com Dahab S. (1996 p.49) Podemos dividir o franchising em trés

tipos:

Y

e Franquia de produto: Esse tipo de franquia esta voltado a produgéo e
comercializagdo de bens, que sdo produzidos pelo franqueador ou por terceiros
previamente licenciados, sob a supervisdo do franqueador. O franqueado

comercializard exclusivamente em seu ponto de venda os produtos daquela marca.

e Franquia de distribuicdo: Neste tipo de franquia o franqueador n&o produz
0s produtos, mas seleciona de forma rigorosa as empresas que o fabricardo. O

franqueador possui uma sede, na qual é centralizado todo tipo de compras e assim
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complementado por diversas centrais de distribuicdo, devidamente qualitativa e

eficiente.

e Franquia de servigos: O franqueador oferece uma forma original, pessoal e
diferente de prestagdo de servicos e cede a terceiros o direito de oferecer ao
consumidor os mesmos servigos. Ao oferecer estes servigos o franqueado tem que

obedecer aos padrées ja conhecidos pelo consumidor.

e Franquia industrial: O franqueador concede o direito, todas as condigbes
necessarias para que o franqueado industrialize o produto e fornece a tecnologia,
know-how e todos os métodos e processos para que o franqueado industrialize o

produto dentro dos acordos firmados, obedecendo a formatagéo existentes.

3.8.5 Formas de franchising

Segundo Dahab S. (1996 p.49) Podemos classificar o franchising da seguinte

forma::

e Franquia mista: Esta forma de franquia diz respeito aos contratos nos quais
utilizam-se um ou mais tipos de franchising. Por exemplo, franquear a0 mesmo

tempo servigos e produtos ou industria e produtos.

e Franquia master: O franqueador contrata outrem para que este tenha o
poder de subfranquiar terceiros. Estes devem seguir a mesma formatacao da rede
franqueadora. Este tipo de franquia é utilizado para que se atinja uma grande area

territorial em um curto espaco de tempo.

e Franquia corner: Neste caso o franqueado ir4 abrir 0 seu negdcio, no interior
de um shopping ou de locais com grande volume de movimento. Como o préprio
nome sugere o pequeno local estara localizado estrategicamente em corredores e

locais de grande movimento e deverdo seguir rigorosamente a formatacgéo da rede.

e Franquia associativa: Esta forma de franquia ocorre quando o franqueador

tem uma participacéo no capital do franqueado e vice-versa. O franqueado consegue
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obter participagdo no capital do franqueador quando este coloca agdes no mercado
e repassam algumas para os franqueados, que se tornam sécios e passam a

contribuir com os dividendos e frutos das franquias adquiridas.

e Franquia multimarcas: A franquia multimarcas corresponde ao franqueador
que possui mais de uma rede distinta e detém poderes para gerenciar todas, em

conjunto ou separadamente.

e Franquia de reconversao: Ocorre quando o franqueado possui um ponto de
comércio e resolve adquirir uma franquia com outra atividade. Apos a aquisicdo o

franqueado converte nos padrdes da formatag@o o seu negdcio anterior.

e Franquia de desenvolvimento de &rea: Neste caso o franqueador contrata
um franqueado para que este, desenvolva os pontos de venda a serem franqueados

em uma determinada regio.
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4. APRESENTACAO DOS DADOS

Neste item sdo apresentados os dados que foram coletados por meio de
entrevista com o Diretor de Marketing da empresa além de uma pesquisa de
mercado (em anexo) que a empresa encomendou a um instituto que revela detalhes

sobre o ramo de atividade da empresa no mercado de Brasilia.
4.1 Pesquisa Documental realizada no SEBRAE

A seguir serdo apresentados os dados colhidos junto ao SEBRAE-DF que
determinam os pré-requisitos bésicos para se franquear uma empresa. Estes dados
podem ser encontrados na obra FRANCHISING: Como tornar sua empresa uma
franquia, editada pelo SEBRAE, 1996.

4.1.1 Contrato

Os contratos de franquia empresarial séo disciplinados pela Lei n°® 8.955, de
15 de dezembro de 1994, que define a franquia empresarial como sendo "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
servicos e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantacéo e
administragdo de negdcio ou sistema operacional desenvolvido ou detido pelo
franqueador, mediante remuneragéo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique

caracterizado vinculo empregaticio".
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Os contratos mais complexos de franquia traduzem-se pelas suas
peculiaridades, reunindo diversos tipos de contratos num s instrumento, 0s quais

destacamos:
- Cessao de uso da marca ou patente;
- Distribuic&o exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servi¢os;

- Transferéncia de tecnologia de implementacdo e administracdo de negdécio

e know-how — segredo de industria;

- Treinamento do franqueado e seus empregados.

Outras clausulas usuais:

- Exclusividade de atuagéo no mesmo ramo de atividade do franqueador;

- Impedimento do franqueado em transferir o know-how adquirido na

franquia;

- Impedimento do franqueado em atuar no mesmo ramo de atividade, apos

findo o contrato (por determinado lapso temporal);
- Exclusividade territorial;
- Instalag@es - caracteristicas e peculiaridades do projeto arquitetdnico;

- Acompanhamento e fiscalizagdo dos negécios do franqueado pelo

franqueador;

- Publicidade da rede de franquia;

- Penalidades por descumprimento contratual.
Clausulas necessarias:

- valor

- forma de pagamento
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- prazo
- foro

O contrato de franquia deve ser sempre escrito e assinado na presenca de
duas testemunhas e tera validade independentemente de ser levado a registro

perante cartério ou 6rgéo publico.

Os contratos de subfranquia estdo sujeitos as mesmas normas aplicaveis

aos de franquia.

As despesas pagas ou incorridas pelo franqueado em decorréncia do
contrato de franquia empresarial ficam sujeitas, no tocante a sua deducéo para fins
de apuracdo do lucro real, a observancia das normas estabelecidas na legislagédo

vigente do Imposto de Renda.

Cabe observar, nesse caso o art. 299 do RIR/99, que admite a deducéo de
despesas pagas ou incorridas para a realizacdo das transacdes ou operagdes
exigidas pela atividade da empresa e que sejam usuais ou normais no tipo de

transacgdes, operagdes ou atividades.

De acordo com o art. 352 do RIR/99, a deducéo de despesas com royalties
serd admitida quando necessérias para que o contribuinte mantenha a posse, uso ou

fruicdo do bem ou direito que produz o rendimento.

O franqueado podera arguir a anulabilidade do contrato e exigir devolugdo
de todas as quantias que ja houver pagado ao franqueador ou a terceiros por ele
indicados, a titulo de taxas de filiacdo e royalties, devidamente corrigidas pela
variagdo da remuneracgdo bésica dos depdsitos de poupanga, mais perdas e danos,
quando a circular de oferta de franquia ndo for entregue no prazo ou se O

franqueador veicular informacdes falsas em sua circular.

4.1.2 Taxa de franquia ou taxa inicial
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E a taxa cobrada pelo franqueador do franqueado para que este tenha o
direito de fazer parte da rede de franquias do franqueador. E o preco estabelecido

para o ingresso do franqueado em um determinado sistema de franquia.

A taxa de franquia, também chamada de taxa de licenca, taxa inicial ou
franchising fee, consiste num valor Unico inicial, geralmente pago pelo franqueado ao

franqueador por ocasido da assinatura do contrato de franquia.

As franquias de terceira geragdo, ao contrario das outras, que “vendem a
marca”, em geral garantem aos franqueados o0 acesso a uma série de servigos,
prestados antes do inicio da operacdo, cujos custos estdo incluidos na taxa de

franquia:
- Programa completo de treinamento tedrico e pratico
- Assisténcia profissional na selecéo e avaliagéo técnica do “ponto”
- Apoio na negociacéo e formalizag&o do contrato de aluguel do “ponto”

- Assisténcia profissional no projeto arquitetdnico e orientacdo da reforma do

imével para adequé-lo aos padrdes de visualizacdo e layout da franquia

- Pacote especial de promocao local para a “grande inauguragcdo” da

franquia

- Manuais de operacéao do negécio

- Direito inicial de uso da marca do franqueador

- Apoio da equipe de inaugurac&o na abertura do negocio

Os royalties constituem no valor que o franqueado paga periodicamente ao
franqueador para remunerar a tecnologia que este continua a Ihe prestar enquanto

perdurar a relacéo entre ambos.

Quase sempre se trata de um percentual fixo, preestabelecido no contrato,

aplicado sobre o montante do faturamento bruto da franquia.
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Os valores pagos a titulo de royalties e assisténcia técnica tém o seguinte

tratamento:
| - Beneficiarios residentes e domiciliados no Pais:

a) se o pagamento for efetuado a pessoa fisica, ha incidéncia do Imposto de
Renda mediante aplicacdo da tabela progressiva mensal, determinando-se a base
de calculo de acordo com as regras comuns aplicaveis aos rendimentos pagos a

pessoas fisicas.

b) se o pagamento for efetuado a pessoa juridica, ndo ha incidéncia do
Imposto na Fonte, exceto no caso de enquadramento como remuneragdo da

prestacéo de servigos caracterizadamente de natureza profissional;

Il - Beneficiarios residentes e domiciliados no exterior: 0s pagamentos estéo
sujeitos ao Imposto de Renda na Fonte, a aliquota de 15%, ressalvada a aplicagédo
de aliguota menor eventualmente prevista em acordo firmado pelo Brasil com o pais
de domicilio do beneficiario (art. 708 do RIR/99 e MP n° 1.851/99).

7

Taxa de propaganda e promocdo é a taxa paga periodicamente pelo
franqueado para a formagc&o de um fundo financeiro cujo objetivo € o de servir ao
fomento comercial da franquia pela divulgacdo de sua marca, produtos e conceitos,
e fomento da prépria rede de franquias, principalmente através de propaganda,

publicidade e outros meios de divulgacgéao.

Taxa de servico € o valor cobrado pelo franqueador para a realizacdo de

Servigos extras (0s servigos normais séo remunerados pelos royalties).

Taxa de compras é cobrada por alguns franqueadores pelo uso de sua

estrutura de compras.
4.1.3 Circular de oferta.

O franqueador devera fornecer ao interessado em tornar-se franqueado uma

circular de oferta de franquia, contendo as informagdes previstas na lei.
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O paragrafo Unico do art. 4° da Lei de Franquia estabelece que o nédo
fornecimento da circular de oferta de franquia 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, da o direito do franqueado pedir a anulagéo
do contrato e exigir devolucdo de todas as quantias que ja tiver efetuado pagamento
a titulo de taxas de filiacdo e royalties, devidamente corrigidas, além de perdas e

danos.

A sancdo também serd aplicada ao franqueador que veicular informagéo

falsa na sua circular de oferta, sem prejuizo das san¢des penais cabiveis (art. 7°).

A circular de oferta de franquia devera ser entregue ao candidato a
franqueado, no minimo 10 (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato
de franquia, ou, ainda, do pagamento de qualquer tipo de taxa pelo franqueado ao

franqueador ou & empresa ou pessoa vinculada a este.
4.2 Dados coletados por meio de entrevista

Entrevista efetuada com o Senhor Marco Antdnio Figueiredo diretor de
marketing da Vidrolar e responsavel direto pelo processo de franquia da empresa.
Esta entrevista tem como objetivo identificar se a empresa esta apta para cumprir 0s

requisitos basicos exigidos para se franquear uma empresa.

1) De acordo com a Lei n° 8.955, de 15 de dezembro de 1994, "Franquia 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 servicos e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de
implantagcdo e administragdo de negdécio ou sistema operacional desenvolvido ou
detido pelo franqueador, mediante remuneragéo direta ou indireta, sem que, no

entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio".

Dentro desse sistema, a sua empresa, caso se torne franqueadora, o qué

podera ceder ou oferecer aos seus franqueados, dentro das especificagdes abaixo:

- Cessao de uso da marca ou patente;
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- Distribuic&o exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servi¢os;

- Transferéncia de tecnologia de implementacdo e administracdo de negdécio

e know-how — segredo de indUstria;

- Treinamento do franqueado e seus empregados;

- Exclusividade territorial;

- Instalag@es - caracteristicas e peculiaridades do projeto arquitetdnico;

-Acompanhamento e fiscalizagdo dos negécios do franqueado pelo

franqueador;
- Publicidade da rede de franquia;
- Penalidades por descumprimento contratual.

Resposta: No que diz respeito a marca, por se tratar de uma marca
registrada no INPI — Instituto Nacional de Marcas e Patentes, o franqueado tem o
direito de usufruir da marca da nossa empresa enquanto durar o contrato entre as

partes e se beneficiar do reconhecimento da nossa marca pelos consumidores.

Quanto aos produtos, a nossa linha de producdo atenderd exclusivamente
nossas lojas préprias e as unidades franqueadas. Desta forma os produtos

fabricados pela vidrolar séo totalmente exclusivos.

Como a nossa franquia ndo envolve o processo industrial os chamados
segredos de industria ndo serdo repassados para os franqueados, estando estes
limitados somente a parte comercial. Na parte comercial sim, o franqueado tera todo
0 apoio para atender as exigéncias dos clientes além de dispor de todo 0 nosso

Know-how para administrar da melhor forma a sua unidade de negdcios.

O treinamento que sera oferecido, tanto para o franqueado como para seus
vendedores, conta com um estagio na nossa linha de produgéo e em uma de nossas
lojas proprias para entender como funciona todo o processo operacional das da linha

de producéo até a entrega do produto ao cliente final. Este treinamento é feito em
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maodulos e dura cerca de 20 (vinte) dias. Feito isso, o proprietério ingressa em um
treinamento administrativo/financeiro realizado no nosso escritério central que dura

mais 10 (dez) dias.

Estamos planejando a abertura de cerca de 5 (cinco) unidades em Brasilia.
Para definir as localidades serdo levadas em consideragéo as informagdes de uma
pesquisa de mercado que encomendamos. Desta forma como o namero de lojas a
serem abertas é reduzido ndo teremos problemas de exclusividade territorial j& que

cada franqueado estard atuando em uma regido administrativa do DF.

As instalagdes que serdo adotadas como padrdo para nossa rede de
franqueados seguem um layout proprio que foi desenvolvido por nossa arquiteta a
fim de padronizar toda a rede. O franqueado tera a sua disposi¢cao os servicos desta

arquiteta para adaptar o projeto padréo ao ponto selecionado.

O gerente de nossa maior loja prépria recebera uma promocdo e sera o
nosso supervisor de lojas. Este novo cargo tem como atribuicbes acompanhar e
fiscalizar o andamento das unidades franqueadas. Por se tratar de um funcionério
que conhece profundamente os processos operacionais da nossa empresa este

funcionario sera a ponte entre franqueado e franqueador.

Nosso contrato conta com um fundo de marketing que seré recolhido sobre o
valor faturado pelo franqueado. Trimestralmente sera feita uma reunido com os

proprietarios das franquias para definir como serd utilizado este fundo.

Quanto ao descumprimento das clausulas contratuais serdo punidos com as

penalidades previstas na legislagcéo de franquia.

2) Como a empresa poderia atender as suas obrigacbes como

franqueadora?

Resposta: Estamos treinando nossos funcionarios principalmente os que
cuidam da parte financeiro-administrativa da rede e o nosso futuro supervisor de
lojas. Estes funcionarios estdo sendo treinados por consultores com larga

experiéncia no processo de franquia. Na parte juridica contamos com o apoio do
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escritorio Marcos Mello e Associados, especializados em franquias, que cuidara para

que a Vidrolar obedeca todos os requisitos exigidos pela legislagéo.

3) De acordo com legislagdo em vigor, o franqueado podera arguir a
anulabilidade do contrato e exigir devolucdo de todas as quantias que ja houver
pago ao franqueador ou a terceiros por ele indicados, a titulo de taxas de filiagéo e
royalties, devidamente corrigidas pela variacgdo da remuneracdo béasica dos
depdsitos de poupanca, mais perdas e danos, quando a circular de oferta de
franquia nédo for entregue no prazo ou se o franqueador veicular informagdes falsas
em sua circular. O Senhor acha que a sua empresa, como franqueadora, tem
condicbes de atender todos esses requisitos, sem riscos e sem prejuizos, caso se

torne franqueadora?

Resposta: O projeto de franquear a Vidrolar vem sendo estudado
detalhadamente a cerca de dois anos. Neste periodo pesquisamos o mercado de
franquias para entender como funciona esta modalidade de negécio. Quando
percebemos que seria possivel enquadrar nossa empresa neste tipo de negécio, nos
cercamos de consultores e advogados experientes no processo de franquia, para
garantir que tudo ocorra conforme planejado e para que possamos atender todos os
requisitos necessarios para sem causar nenhum tipo de problema para o parceiro

franqueado.

4) A Taxa de franquia ou taxa inicial, também chamada de taxa de licenca,
consiste num valor Unico inicial, geralmente pago pelo franqueado ao franqueador
por ocasido da assinatura do contrato de franquia, cujos custos estdo incluidos:
programa completo de treinamento teérico e préatico; assisténcia profissional na
selecdo e avaliagcdo técnica do “ponto”; apoio na negociacdo e formalizacdo do
contrato de aluguel do “ponto”; assisténcia profissional no projeto arquitetdnico e
orientagdo da reforma do imével para adequa-lo aos padrbes de visualizacéo e
layout da franquia; pacote especial de promocéo local para a “grande inauguragao”
da franquia; manuais de operagdo do negdcio; direito inicial de uso da marca do
franqueador; apoio da equipe de inauguragcdo na abertura do negécio. A sua
empresa tem pessoal habilitado e condigbes de oferecer ao franqueado todas as

assisténcias listadas acima? Caso positivo, como espera atendé-las?
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Resposta: O processo de treinamento da nossa equipe esta na fase final.
Esta equipe sera gerida por um funcionério que tem grande experiéncia no nosso
negocio e que sera o0 nosso supervisor de lojas especialmente treinado para tal. Este
funcionario sera o responséavel direto por todas estas necessidades que estdo
inclusas quando o franqueado paga a Taxa de franquia. Nos itens mais criticos como
escolha e adequacdo do Ponto e inauguragdo os diretores da empresa fazem

questédo de participar pessoalmente.

5) Existem também, entre outras despesas, taxas que serdo pagas pelo
franqueado, como taxa de royalties, taxa de propaganda, promocdes e taxa de
servico. Todas essas taxas ndo poderdo inviabilizar um futuro franqueado a ter

também lucros em seus negocios?

Resposta: O nosso sistema de franquia tem algumas particularidades. A
Unica taxa que sera cobrada serd a taxa de producdo que envolve a logistica,
matéria prima, mao de obra de producéo e taxa de publicidade. Este percentual que
serd cobrado deixa uma margem bastante atraente para o flanqueado arcar com os
custos de comercializacéo e obter uma lucratividade acima da medias das franquias

oferecidas no mercado.

6) De acordo com o art. 3° da Lei n°® 8955/94, o franqueador, que tiver
interesse na implantacdo de sistema de franquia empresarial, deve fornecer ao
interessado em tornar-se franqueado uma circular de oferta de franquia, por escrito e
em linguagem clara e acessivel, contendo obrigatoriamente, entre outras, as
seguintes informacdes: histérico resumido, forma societaria e nome completo ou
razdo social do franqueador, demonstragdes financeiras da empresa franqueadora
relativos aos dois Ultimos exercicios; indicacdo precisa de todas as pendéncias
judiciais em que estejam envolvidos o franqueador, descri¢cdo geral do negdcio e das
atividades que serdo desempenhadas pelo franqueado; perfil do franqueado ideal,
nivel de escolaridade e outras caracteristicas que deve ter, obrigatdria ou
preferencialmente; requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na
operacdo e na administracdo do negécio; total estimado do investimento inicial
necessario a aquisi¢do, implantagdo e entrada em operagcédo da franquia; valor da

taxa inicial de filiagdo ou taxa de franquia e de caugéo; e valor estimado das
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instalacdes, equipamentos e do estoque inicial e suas condigbes de pagamento;
remuneracdo periddica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos servicos
efetivamente prestados pelo franqueador ao franqueado (royalties); aluguel de
equipamentos ou ponto comercial; taxa de publicidade ou semelhante e seguro
minimo. Tendo em vista o0 artigo supracitado, as informa¢cbes que podem ser
fornecidas por esta empresa serdo atrativas para o franqueado? Por qué? De
exemplos praticos e valores aproximados do que sera cobrado do interessado em

fazer parte do sistema de franquia desta empresa.

Resposta: Como ja foram mencionadas as particularidades do nosso
sistema de franquia, fazem do nosso negocio é simples e atraente. Na pratica a taxa
de Franquia cobrada a titulo de treinamento e acessoria inicial para inicio do negocio
sera cobrada a preco de custo diferente da maioria das redes que visa lucros nesta
taxa muitas vezes pela supervalorizagdo da marca. O valor aproximado para custo
destes servicos que serdo repassados para a franqueadora gira em torno de R$
8.000,00, atrativo se comparado a média do mercado que gira em torna de
R$50.000,00 a R$100.000,00. Todos os outros custos do franqueado a titulo de
taxas serdo englobados pelo sistema 60/40, ou seja, o franqueado repassa 60% do
valor da ordem de servigos para o franqueador e passa a entregar os trabalhos a
serem emoldurados para 0 nosso motorista na porta da sua unidade e receber
alguns dias depois o quadro pronto conforme encomendado pelo cliente. O
franqueado conta ainda com 3% que serdo retidos pela franqueadora e que ja estédo
inclusos nos 60% a titulo de fundo publicitario A margem que fica com o franqueado,
40% é suficiente para pagar as despesas comerciais tais como vendedores,
comissbes de venda e as despesas fixas da loja como aluguel, luz, 4gua, telefone,
entre outras, sobrando ainda algo entre 15 e 20% de lucratividade liquida para o
franqueado. O investimento inicial no ponto de venda depende de muitos fatores,
mas gira entre R$ 25.000,00 e R$ 45.000,00.

7) Tendo em vista a legislac@o pertinente, e as obrigagdes e caracteristicas
que envolvem uma franquia, o Senhor acredita que a sua empresa tem condi¢gdes de

ser uma franqueadora? Por qué?
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Resposta: Sim, estamos atendendo todos o0s requisitos legais e
operacionais para franquear a Vidrolar. Fizemos um investimento alto em
consultorias e treinamento de pessoal para entrar no mercado mantendo a nossa
imagem séria e 0 nosso modelo eficiente de trabalho. Nosso objetivo é passar esta
tradicdo e seriedade além do eficiente método de operar para nossos franqueados e

torna-los nosso parceiros.

8) O que mais o0 Senhor julga ser interessante acrescentar para que possa

viabilizar a implantagéo de um sistema de franquia por esta empresa?

Resposta: O mercado de molduras para quadros no DF ainda ndo € muito
explorado e sendo assim existe espago para uma rede de moldurarias com uma
marca solida. Este fator € demonstrado na pesquisa de mercado que mostra que a

nossa marca € a marca lider em reconhecimento pelos consumidores.

4.3 Pesquisa de mercado
4.3.1 Apresentagdo da pesquisa

A pesquisa de mercado realizada pela Data Store Pesquisas de Campinas-
SP é apresentada na forma de slides para facilitar o entendimento dos graficos e

tabelas.

Dos slides que compde a pesquisa foram selecionados apenas o0s que
atendem as necessidades deste trabalho, e que constam como anexo dessa

monografia.
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5. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

5.1 Entrevista com o Diretor de Marketing

Os dados coletados através da entrevista foram esclarecedores no que diz
respeito aos avangos que a empresa ja fez no processo de franquiamento de sua

marca.

Um fator que € verificado nas perguntas que dizem respeito a parte
operacional e juridica (questdes 2 e 3, topico 4.2) é a contratagdo de consultores
profissionais para auxiliar no processo. Esta iniciativa trds grandes beneficios na

gualidade do processo e na agilidade com que sao formatados os procedimentos.

Conforme o Diretor de marketing da empresa descreveu na questéo 01, do
topico 4.2, verifica-se que o modelo de franquia adotado pela empresa é simplificado
baseado principalmente no produto a ser oferecido pela franqueadora com
exclusividade a seus franqueados. (Embasamento tedrico, item 3.8.4.) De acordo
com Dahab S. (1996 p.49): Franquia de produto € o tipo de franquia que esté voltado
a producao e comercializagédo de bens, que sdo produzidos pelo franqueador ou por
terceiros previamente licenciados, sob a superviséo do franqueador. O franqueado

comercializard exclusivamente em seu ponto de venda os produtos daquela marca.

Outro fator importante levantado (questdo 03, tOpico 4.2) € a questdo da
viabilidade e da necessidade real da empresa se tornar uma franqueadora. De
acordo com Rodrigues, (2000, p. 07) visto no Embasamento tedrico tépico 3.8.2. “O

franchising é uma alternativa que proporciona um rapido crescimento, através de
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licenciamentos em que o franqueador oferece pacotes padronizados de produtos,
sistemas e servigos administrativos, e o franqueador se ocupa de aspectos
relacionados a comercializagdo dos produtos, sendo o responsavel pelo
investimento em infra-estrutura e recursos humanos necessarios a operacao da

franquia.”

Desta forma percebe-se que é este processo que a empresa Vidrolar esta
necessitando implantar neste momento para atender suas necessidades de

expanséao.

Outro fator citado também nas questdes 5 e 6 topico 4.2 é o baixo custo de
investimento para entrar no negécio. Se compararmos com as franquias hoje
oferecidas no mercado o investimento estd muito a baixo da média e o retorno em
percentual destacado no questionamento é muito satisfatério ainda comparado a
outras oportunidades de franquia existentes no mercado. Segundo citagdo da obra
editada pelo SEBRAE, 1996: Franchising: Como tornar sua empresa uma franquia,
no topico 4.1.2 da apresentacdo dos dados. O preco inicial de uma franquia é
calculado de maneira a compensar o investimento feito pelo franqueador para
correta formatagdo da sua franquia (preparagdo do negdcio para expansdo atraves
do franchising). Além disso, deve cobrir os custos com a divulgacdo de seu sistema,
empresa e marca, da escolha mais adequada das pessoas que serdo seus
franqueados, de treinamento operacional e administrativo dessas pessoas e de
alguns de seus futuros funcionéarios e de assisténcia inicial para abertura e operagéo
das novas unidades de negécio. Fora esses custos, sdo levados em consideracdo o
valor do negd6cio em si e do territdrio ou mercado a ser trabalhado. Para se analisar
0 preco de uma franquia podemos usar a seguinte teoria: (Embasamento tedrico,
topico 3.3.2, COBRA 1997, p.235) Quanto maior a participacdo de mercado de uma
empresa maior serdo seus lucros devido a reducdo progressiva de seus custos

marginais, que sao inversamente proporcionais ao volume de vendas.
5.2 Pesquisa de mercado

5.2.1 Objetivos da pesquisa
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O objetivo geral da pesquisa encomendada pela Vidrolar foi o de avaliar o
potencial de mercado para o seguimento de molduras em Brasilia e as melhores

oportunidades de mercado para a Vidrolar.

Segundo MARCONI 2003 p.186 (Metodologia de pesquisa, Topico 2.3.2) A
pesquisa de campo € aquela utiizada com o objetivo de conseguir
informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou, ainda,

descobrir novos fend6menos ou as relagdes entre eles.

5.2.2 Analise e interpretagdo dos dados da pesquisa

Por meio dos dados obtidos através da pesquisa de mercado apresentada
podemos tragar uma estratégia e verificar a viabilidade da franquia da marca Vidrolar

Molduras.

O publico pesquisado corresponde a 13% da populagéo do Distrito Federal e
esta distribuido no Plano Piloto (slide 3, Anexos) exatamente o publico de interesse
a ser atingido pelos servigos da Vidrolar, ou seja, a praca da empresa. Conforme
observado por KOTLER, 1999, p. 31, (Embasamento teérico, tépico 3.5) a praca
envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os
consumidores-alvo. O perfil econémico deste publico € predominantemente das
classes A e B, 0 que demonstra o auto poder de compra dos individuos pesquisados
(slide 6, Anexos). O consumidor atualmente, jA se dispde a pagar um preco
relativamente mais caro por um produto que apresente um nivel maior de qualidade
que o da concorréncia. Segundo Cobra 1997, p,235 (Embasamento teorico, topico
3.3.4)

O slide 9 do tépico 4.3.1 demonstra que muitos entrevistados ainda tém
ambientes da casa sem nenhum quadro na parede, cerca de 60%. Esta informagé&o

analisada em conjunto com a do slide 10 dos anexos que demonstra a demanda de
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quadros que se gostaria de emoldurar em curto prazo significa que existe uma
demanda real para este produto nas residéncias dos individuos pesquisados.
Segundo LEVITT, 1995, p. 23, Embasamento tedrico tdpico 3.2, o produto precisa
apresentar condi¢cdes de atender as necessidades, os desejos e as expectativas dos
consumidores. O conceito, a idéia, a dimensédo, a marca, o visual, a percepcao, a
qualidade, o valor agregado, a capacidade de resolver problemas, os beneficios e
diferenciais, a satisfagéo e o apoio de servigos que estao contidos nele e o seu ciclo

de vida séo ingredientes importantes a considerar.

Podemos dizer que um dos mais importantes fatores que determinam o
sucesso de uma franquia e a forca de sua marca. A marca € a imagem inicial que
um produto ou servigo passa ao seu consumidor. Segundo Cobra 1997, p. 207

(Embasamento tedrico tdpico 3.6).

A marca Vidrolar Molduras e a mais conhecida nas regides administrativas
Asa Sul, Lago Sul e Setor Sudoeste. Este resultado faz da marca Vidrolar Molduras
a mais conhecida do mercado. Além disso, estas regides administrativas sdo as que
concentram a maior renda da populagdo, conforme slide 7 dos anexos. Esta
informacéo ainda é favorecida quando analisamos o slide 13, que comprova que a
Vidrolar, se somados os resultados das suas duas lojas (Vidrolar Asa sul 35% e
Vidrolar Lago Sul 13%) é a empresa mais freqlentada dentre as pesquisadas. Com
estes fatos podemos dizer que a marca Vidrolar Molduras é a marca mais forte no

seguimento de molduras para quadros na regido administrativas pesquisada.

Segundo Cobra (1997, p.207), (Embasamento tedrico 3.6) A marca € a
imagem inicial que um produto ou servi¢co passa ao seu consumidor. A marca é um
nome, um sinal, um simbolo, ou design, ou uma combinag&o de tudo isso, com o
objetivo de identificar produtos ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferencia-los de seus concorrentes (...) A marca de revendedor (ou etiqueta
privada, ou marca da casa) € controlada por propriedade de uso por um distribuidor,
uma instituicdo varejista, atacadista ou um distribuidor industrial. A propriedade e
controle de uma marca coexiste com a autoridade e controle da estratégia de
marketing para sua marca. Construir uma marca € uma tarefa bastante complexa

que envolve vérios fatores ligados diretamente a estratégia de marca a ser utilizada
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No posicionamento geral de conforto dos players que pode ser analisado no
slide 14 dos anexos, podemos verificar com precisdo os pontos fortes e fracos da
Vidrolar com relagdo a seus concorrentes em VAarios requisitos tais como: Preco,
(atribuidas notas de 0 a 10) a Vidrolar recebeu 8.9; Qualidade no atendimento, a
empresa obteve nota 8,7; Variedade do mostruario a empresa recebeu nota 8,3;
Qualidade do servico de emolduramento, obteve 8,9 e Estacionamento nota 5,4 . A
Vidrolar obteve as melhores notas em todos os requisitos, demonstrando assim a
qualidade de seu Know-How que resulta em satisfacdo para o consumidor e
viabilidade para repassar estas qualidades para os seus franqueados. Um detalhe
importante que deve ser levado em consideracdo é a baixa nota de todas as
empresas inclusive da Vidrolar no que diz respeito a estacionamento. Para os novos
pontos de vendas franqueados devem ser escolhidas &reas com bons

estacionamentos ou serem contratados servigos de manobristas.

Entre estes requisitos verificados no conforto dos players visto no paragrafo
anterior, um dos mais importantes é o pre¢co. Os consumidores cada vez mais estao
usando este fator como diferencial de escolha na hora da compra. Segundo Cobra
(1997, p. 229), (Embasamento tedrico, 3.2) “Cada individuo tem uma escala de
valores para classificar a utilidade do bem e o prego que ele se dispde a pagar por
sua posse”. Podemos verificar também, (Embasamento tedérico, 3.3.4) o consumidor
atualmente, ja se dispde a pagar um preco relativamente mais caro por um produto
que apresente um nivel maior de qualidade que o da concorréncia. Segundo Cobra
(1997, p,235). Sendo assim, o fator preco, quando bem classificado é um 6timo

indicativo para a expansao da rede.

Para maior aplicabilidade dos recursos do franqueado pode-se oferecer
informagdes importantes para aperfeicoar os investimentos em matéria prima. Ao
observarmos o slide 15 dos anexos podemos verificar uma grande demanda para o
emolduramento de fotos e espelhos, direcionando a empresa para o investimento no
tipo adequado de molduras para emoldurar estes dois itens de maior demanda,
aliando assim, a demanda comprovada através da pesquisa a boa apresentacéo dos
produtos. Um produto sempre esta inserido em um setor de produtos em sua grande

maioria distintos que faz com que o consumidor escolha entre suas caracteristicas o
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produto que mais Ihe agrada tomando assim a decisdo pela compra. Segundo Kotler
(1986, p. 566) (Embasamento tedrico, 3.2.2)

Quanto aos aspectos juridicos, no Brasil existe uma legislacéo voltada para
as franquias na qual serdo baseados todos 0s contratos que serdo submetidos a
assinatura dos licenciados. Por se tratar de uma marca ja registrada a Vidrolar ndo
terd4 problemas quanto ao uso de sua marca por seus franqueados desde que isso

conste em contrato.

6. CONCLUSAO

A presente monografia cumpriu todos os objetivos formulados, geral e
especifico, para abordar o problema formulado: “A empresa Vidrolar Molduras Ltda.

apresenta condi¢des para se tornar uma franqueadora?”.

Apos a realizagdo da pesquisa bibliogréfica, levantamento de dados junto ao
SEBRAE, entrevista realizada com o Chefe do Setor de Marketing da empresa
Vidrolar e pesquisa de mercado desempenhada pela Data Store Pesquisas de
Campinas-SP, podemos afirmar que a empresa Vidrolar apresenta todas as
condigdes previstas para se tornar uma franqueadora e, ainda, verificou-se que este,
de fato, é o seu objetivo, pois, ela ja estava trabalhando no processo de formalizacéo

de sua rede de franquias, tendo em vista que:

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

- Segundo consta no Embasamento tedrico topico 3.8.2: De acordo com Rodrigues,
(2000, p. 07)

7

“O franchising é uma alternativa que proporciona um rpido crescimento,
através de licenciamentos em que o franqueador oferece pacotes padronizados de
produtos, sistemas e servigos administrativos, e o franqueador se ocupa de aspectos
relacionados a comercializagdo dos produtos, sendo o responsavel pelo
investimento em infra-estrutura e recursos humanos necessarios a operacao da

franquia.”

Verificamos nesta definicdo de franchising que o caminho que a empresa

esta tomando esta adequado a teoria abordada sobre o processo.

- De acordo com os dados levantados na pesquisa de mercado (slide 7 e
slide 9 dos anexos) que a sua marca € soélida no mercado e que o seu método de
trabalho é eficiente proporcionando a satisfagdo dos clientes da empresa; De acordo
com Kotler, (1996, p. 93), que consta no embasamento tedrico tdpico 3.6.1; Uma

marca é plenamente eficaz quando € lembrada.

- Quanto aos aspectos legais, verificou-se que a empresa ja tomou
conhecimento de todas as exigéncias da legislacéo e esta devidamente assessorada
para ndo incorrer em erros No processo segundo consta na entrevista realizada com

o Diretor de marketing (questdo 07 item 4.2 Apresentacao dos dados);

z

- Outro fator determinante para o sucesso do processo é 0 investimento
acessivel e taxas de retorno atraentes para os investidores e futuros franqueados.
Segundo consta nas questdes 04 e 06 da entrevista (item 4.2, apresentagdo dos
dados)

Analisados os dados fornecidos pela empresa Vidrolar, e 0 embasamento
tedrico no que se refere a franquias, bem como a lei numero 8.955 de franquias,
concluimos que a empresa Vidrolar atende a todos os pré-requisitos exigidos para

se tornar uma franquia de sucesso como vislumbra o diretor da empresa.
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7. RECOMENDACOES E SUGESTOES

Dentro do trabalho monografico, percebe-se a amplitude das teorias de
franquia e das exigéncias e processos necessarios para viabilizar e garantir o bom
funcionamento do processo. Devido a vasta quantidade de informacdes, é
necessario um estudo mais a fundo sobre a parte operacional de uma rede de

franquias assim como da parte financeira.

Para futuros trabalhos, recomenda-se que comece com um aprofundamento
da parte tedrica dos métodos e procedimentos operacionais e financeiros dando
énfase principalmente a parte de producéo e logistica aplicada ao negocio. A parte
financeira também deve ser estudada principalmente na parte de fluxo de caixa e

despesas operacionais para garantir o funcionamento da rede de franqueados.

Sugere-se que seja feito um estudo nestas areas tomando como base

organizagdes que j& estdo funcionando como franquias.
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Slide 1- Questionérios Aplicados

Foram aplicados 300 (trezentos) questionarios em Brasilia (DF) entre os
dias 25 de agosto a 09 de setembro de 2.003

¢ O periodo dacoletafoi de 25 de agosto a09
de setembro de 2.003

e Trabalharam na pesquisa entrevistadores da
DATASTORE especiamente treinados para
estefim

*  Foram aplicados 300 (trezentos)
questionarios pessoalmente com moradores
da regido pesquisada em Brasilia distribuidos
de acordo com o peso das micro-regides
definidas para a pesguisa

* A margem de erro para os dados obtidos com
mercado potencial da regi&o pesguisada em
Brasiliafoi de 5 % para mais ou para menos

© DATASTORE, 2.003 5
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Slide 2- NUmero de Habitantes

Em toda a Brasiliaresidem 2.043.169 habitantes) dentre os quais 13 %
residem na area delineada para ser pesquisada paraVIDROLAR
totalizando uma populagéo de 271.654 habitantes?

Sobradinho

. Lago Norte
» . 29.603 hab. ;
~“Taguatinga 3 o)
. Taguatinga - ] 3 cy
Asa Norte dos hab a )
os habitantes de Brasilia, estédo
193'61£ ['lsg na area coberta pela pesquisa
totalizando
Ceilandia \ = crttts 271.654 habitantes
) Asa Sul
- Sudoeste
20.216 hab.
X . a0t0dg
uard Detoganal
Lago Sul Distrito Federal possui
28.219 hab. 2.043.169 hab.
ao todo
Na area pesquisada
temos 271.654 hab.
Y Bandeitantes |
‘Gama Park Way

(1) Fonte: IBGE, 2.000-- (2) Fonte: Datastore, 2.003

© DATASTORE, 2.003

Slide 3- Faixa Etéaria
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32 % dos entrevistados possuem idade de 30 a 39 anos, outros 28 %
possuem de 40 a 49 anos, 23 % possuem de 20 a 29 anos, 14 % possuem
de 50 a 59 anos e 3 % possuem mais de 60 anos

Perfil de Faixa Etéria dos Entrevistados

(Resultados Validos para Area Pesquisada , Setembro de 2.003)

14% 3%
0,
23 /0 O De 20 a 29 anos
O De 30 39 anos
@ De 40 249 anos
W De 50 459 anos
28% O Mais de 60 anos
32%
Faixa Etéria: Geral (%): Norte (%): | Sul (%) Sudoeste(%): Importante: O Sudoeste é 0 mercado mais
De 20 29 anos 230 23,0 200 @ 250 jovem e a Asa Norte, Lago Norte 0 mercado de
De 302 39 anas 320 280 20| @ 0 mais idade. Asa Norte,l Lzlago Norte, Asa Sule
Lago Sul possuem maioria de pessoas com
De 40a 49 anos 280 32,0 300 240 idade entre 40 e 49 anos, um mercado de
De 50a 59 anos 140 | @ 160 14,0 15,0 consumidores mais maduros, estabelecidos
Mais de 60 anos 30| @ 50 40 1,0 fmanceiraene:
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Slide 4 — Classes dos Entrevistados

54 % dos entrevistados pertencem a classe “B”, 30 % pertencem a classe
“A”,13% aclasse“C+” e3 % aclasse“C-"

Perfil de Classe Social dos Entrevistados

(Resultados Validos para Area Pesquisada , Setembro de 2.003)

13% 3%
30% O Classe A
O Classe B
O Classe C+
B Classe C-
54%
Classe Social: Geral (%): | Norte (%) | Sul (%) | Sudoeste(%): Importante: O maior poder aquisitivo esta no
A 300 | @ 140 00| @ 390 Sudoeste, 0 menor na Asa Norte, Asa Sul
possui bom padréo com 83 % nas classes A e
B 54,0 66,0 53,0 56,0 :
B. No Sudoeste este percentual atinge 95 %,
C+ 13,0 15,0 13,0 50 todavia o Sudoeste é o menor mercado em
c. 30 50 40 00 quantidade de consumidores.
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Slide 5 — Ambientes para Quadros Emoldurados
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Os ambientes da residéncia que mais possuem quadros emol durados
seriam a sala de visitas (79 %) e o quarto do casal (75 %)

Ambientes da Casa que Possuem Quadros Emoldurados

(Resultados Validos para Area Pesquisada , Setembro de 2.003)

Em quais ambientes de sua residéncia o
100 T Sr(a) possui quadros emoldurados, pode
90 i 89 O Geral ser tela ou gravura?
790 @ sul 8l 80
80 < — O Norte 971 7
70 | @ Sudoeste| 68 1 (68
6L 59 5961
60 - 5% 5 —
i 46 148 1 47 Vv
50 .
40 A 35
30 N 27
19 2021
20 >
10 -
0 . . . . . .
Salade Salade Corredor Escritério  Quarto filhos Quarto casal Copa-
visita jantar cozinha
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Slide 6 — Outros Ambientes para Quadros Emol durados

Os ambi entes da residéncia que ainda ndo possuem nenhum quadro e que
0s entrevistados gostariam de ter quadros seriam seriam o corredor (39
%), escritério (37 %) e quarto dos filhos (30 %)

Ambientes Onde Gostariam de Possuir Quadros Emoldurados

(Resultados Validos para Area Pesquisada, Setembro de 2.003)

100 A
O Geral
90 1 (9sul Gostaria de saber em quais ambientes de
ONorte sua residéncia onde o Sr(a) n&o possi
80 Tla Sudoeste quadros emol durados, mas gostaria de ter?
70 A
60 -
50 A 44 4
39 41 39
407 Bz 3 20
30 {2 24 & 26 26 27 27
2 20
19, 8 19 18|
20 -+ 141515 13
10
0 . . . . . .
Salade Salade Corredor Escritério  Quarto filhos Quarto casal Copa-
visita jantar cozinha
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Slide 7 — Marcade Lojas de Molduras
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A marcade |ojas de molduras mais conhecidas da regido pesquisada seriam
Casa das Molduras — Asa Norte (39 %), seguida pelaVidrolar — Asa Sul
(35 %) e Vidrolar — Lago Sul (13 %)

Reconhecimento das M arcas de L ojas de Molduras

(Resultados Validos para Area Pesquisada , Setembro de 2.003)

60 o Destas |ojas de molduras gostaria que o Sr(a) me
Dgaa' dissesse quais delas conhece mesmo que sb de ouvir
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Slide 8 — Lojas de Molduras Freglientadas

A lojade molduras mais freqiientada da regi&o pesquisada seriam Casa das
Molduras — Asa Norte (14 %) e Vidrolar — Asa Sul (14 %) e Molduras &
Cia— Sudoeste (8 %)

Distribuicdo de L ojas de Molduras M ais Frequientadas

(Resultados Validos para Area Pesquisada , Setembro de 2.003)

60 Destas lojas de molduras quais o S(a) freglientou nos
O Geral Ultimos 6 meses para fazer servigos do tipo emoldurar telas,
50 asul gravuras, diplomas, fotos, certificadose outros ?
O Norte
40 O Sudoeste
2 S S 2 2 > > > © > S 2 > & <,
S (7] (7] 5 s 7] (7] (7] 2 (7] 7] @ (7] = B
2 - g 2 2 g g g < s g & § 2 =
b4 2 e o o < < < @ < < 3 < o £
g v b B = v . v S
< = . < < » . o < o ” @ » < =
. - 5 @ - < s = < I < < < A 5]
< s s s 3 E] e c 53 E] El o E] @ z
El = = 3 = = = s Za =} = < = 5
2 = 3 = e 2 > 3 8 S 2 = 32
> o s o = = o - = = a = =
= =2 = s 3 3 8 ¢ 5 S5 & =
@ ] 8 o s = ] = =] ] =
s £ g S = ° e} S ° g
° 3 £ = 3 < < 2 ] £
o S = = &
2 = = El 3 o
S 8 = s
Piblico alvo: 67.914 familias residentes na regido pesquisada no Distito Federal - cada 1% representa 679 familias 21

Slide 9 — Problemas da Vidrolar
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Como posicionamento gerd Vidrolar/ Lago Sul obtive o melhor desempenho — os
problemas da Vidrolar/ Asa Sul s2o estacionamento e seguranca nas imediagdes da
logja

Emolduramento

Posicionamento Geral de Confronto dos Players
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Slide 10 — Molduras para Producgéo

Os itens que gostariam de emoldurar nos préximos meses seriam fotos (42
%), espelho (28 %), telas (15 %), diplomas (14 %), gravuras (10 %) e
certificados (9 %)

ltensque Gostaria de Emoldurar

1m - (Resultaros VAlidos para Area Pesquisada . Setembro de 2.003)
OGera - - -
90 Osul Quais destesitens 0 S(a) gostaria de
u emoldurar nos préxmos trés meses?
80 i O Norte
0 Sudoeste|
70
60
50 - 48
42 no 41
40 31
9 28
30 A 25
19 20 0
20 15141614 oo A
10_ 10 11
7
Telas Gravuras Diplomas Certificados Fotos Espelho Nenhum
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Side 11 — Locais Preferidos
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A logjade molduras mais preferidas pararealizar o préximo servico de
emolduramento seriam Casa das Molduras— Asa Norte (21 %), Vidrolar —
Asasul (17 %), Vidrolar — Lago Sul (3 %), e Diplomata Molduras — Asa
Norte (9 %)

Distribuicado de L ojas de M olduras para o Préximo Servico

(Resultados Validos para Area Pesquisada , Setembro de 2.003)
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Slide 12 — Fatores a Considerar na Escolha do Produto
O principal motivo de escolha por loja ...
Item % Rl b}
3 7|2 £l s 12 e |5 |3 g
Sle |23 | 2% |alz |5 |3 |8 |z |3 |B
3 5 g | s i} 3 5 | 2 s s = @ S 3
s 4| 3 < S o < = < = o 2 S 3 = 2
a2 2| 2 3 3 g 2 X 3 3 © 8 = [ © s 8 o5 _ <
$5| 243 & £ S & S & 5 = o & E g sz |® 8
g ; g 8 S S ; S = 2 |2 S| Ees 3 S |E = ;
s |2 b o = S |3 = c|35|2=s|z 3
S<|o I s |a<| s o 3 S |=d|l=z2|22|23|=8|3<2 |8 <
Qualidade 20 50 35 18 20 24 23 50 10 8 11 4 18 26
Condicdo pagamento 8 25 14 14 20 6 14 17 10 23 11 18 9 7 =
Atendimento 21 25 8 9 0 14 17 10 46 22 12 18 13 E
A cesso/ proximidade 21 0 4 32 30 18 18 0 30 8 0 12 9 27 g’
Confianca 18 0 14 14 10 24 12 0 0 8 0 18 27 7 ﬁ
A mbiente agradavel 2 0 0 0 0 6 0 0 0 0 11 6 0 7 €
M ais conhecida 10 0 0 9 10 10 14 17 20 0 33 18 9 13
Promocdes 0 0 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0 0 0
Variedade 0 0 9 4 10 6 12 0 10 8 11 0 0 0
Rapidez entrega 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9 0
Propaganda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 0 0
Expde trabalhos 0 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 6 0 0
artistas
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Presidéncia da Republica

Subchefia para Assuntos Juridicos

LEI N0 8.955, DE 15 DE DEZEMBRO DE 1994.

Dispde 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 servicos e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantagao e
administracdo de negocio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador,
mediante remuneracéo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio.

Art. 3° Sempre que o franqueador tiver interesse na implantacdo de sistema de franquia empresarial,
devera fornecer ao interessado em tornar-se franqueado uma circular de oferta de franquia, por
escrito e em linguagem clara e acessivel, contendo obrigatoriamente as seguintes informagdes:

| - historico resumido, forma societaria e nome completo ou razéo social do franqueador e de todas as
empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os respectivos nomes de fantasia e enderecos;

Il - balancos e demonstragdes financeiras da empresa franqueadora relativos aos dois Ultimos
exercicios;

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

IV - descricao detalhada da franquia, descrigéo geral do negdécio 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 operacdo e na administracdo do
negocio;

VIl - especificagBes quanto ao:

a) total estimado do investimento inicial necessario a aquisi¢do, implantacdo e entrada em operacao
da franquia;

b) valor da taxa inicial de filiacdo ou taxa de franquia e de caucéo; e

c¢) valor estimado das instalagdes, equipamentos e do estoque inicial e suas condi¢des de
pagamento;
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VIII - informacdes claras quanto a taxas periodicas e outros valores a serem pagos pelo franqueado
ao franqueador ou a terceiros por este indicados, detalhando as respectivas bases de calculo e o que
as mesmas remuneram ou o fim a que se destinam, indicando, especificamente, 0 seguinte:

a) remuneracao periédica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos servigos efetivamente
prestados pelo franqueador ao franqueado (royalties);

b) aluguel de equipamentos ou ponto comercial;

c) taxa de publicidade ou semelhante;

d) seguro minimo; e

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

IX - relagdo 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 relacgao ao territorio, deve ser especificado o seguinte:

a) se é garantida ao franqueado exclusividade ou preferéncia sobre determinado territorio de atuagéo
e, caso positivo, em que condi¢des o faz; e

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar servigos fora de seu territério ou realizar
exportacoes;

XI - informagdes claras e detalhadas quanto a obrigacédo do franqueado de adquirir quaisquer bens,
Servigos ou insumos necessarios a implantacdo, operagdo ou administracao de sua franquia, apenas
de fornecedores indicados e aprovados pelo franqueador, oferecendo ao franqueado relagéo
completa desses fornecedores;

XII - indicagdo do que é efetivamente oferecido ao franqueado pelo franqueador, no que se refere a:
a) supervisdo de rede;

b) servicos de orientacdo e outros prestados ao franqueado;

c) treinamento do franqueado, especificando duracao, contelido e custos;

d) treinamento dos funcionarios do franqueado;

e) manuais de franquia;

f) auxilio na analise e escolha do ponto onde sera instalada a franquia; e

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

XIII - situacdo perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial - (INPI) das marcas ou patentes
cujo uso estara sendo autorizado pelo franqueador;

XIV - situacao do franqueado, ap0s a expiracdo do contrato de franquia, em relacédo a:
a) know how ou segredo de indUstria a que venha a ter acesso em funcdo da franquia; e
b) implantac&o de atividade concorrente da atividade do franqueador;

XV - modelo do contrato-padréo e, se for o caso, também do pré-contrato-padréo de franquia adotado
pelo franqueador, com texto completo, inclusive dos respectivos anexos e prazo de validade.
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Art. 4° A circular oferta de franquia devera ser entregue ao candidato a franqueado no minimo 10
(dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato de franquia ou ainda do pagamento de
qgualquer tipo de taxa pelo franqueado ao franqueador ou a empresa ou pessoa ligada a este.

Paragrafo Unico. Na hipétese do ndo cumprimento do disposto no caput deste artigo, o franqueado
podera arglir a anulabilidade do contrato e exigir devolugao 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 variacao da remuneracao basica dos depdsitos de poupanca mais perdas e danos.

Art. 5° (VETADO).

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

Art. 7° A sancéo prevista no paragrafo Unico do art. 4° desta lei aplica-se, também, ao franqueador
gue veicular informacg@es falsas na sua circular de oferta de franquia, sem prejuizo das sangdes
penais cabiveis.

Art. 8° O disposto nesta lei aplica-se aos sistemas de franquia instalados e operados no territgrio
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¢des que se refiram
ao franqueado aplicam-se ao subfranqueado.

Art. 10. Esta lei entra em vigor 60 (sessenta) dias apos sua publicacao.

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
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