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RESUMO

Este trabalho ¢ o resultado de um estudo sobre a adogdo das principais franquias
distribuidoras de combustiveis atuantes em nivel nacional, destacando o passo a passo para a
adocdo das suas bandeiras, verificando os beneficios ofertados aos varejistas pelas
distribuidoras analisadas e fazendo um comparativo entre ambas. A metodologia utilizada
para este estudo se deu por meio de pesquisa bibliografica através de levantamentos de
informagdes em livros, artigos e monografias e aplicagdo de questionarios. Esta monografia
esta dividida em cinco capitulos. No inicio, ressaltam-se os conceitos de franquia e varejo,
fazendo uma ligacdo com as distribuidoras. O estudo destinado a adoc¢do das bandeiras tem
por objetivo analisar todas as atividades envolvidas neste processo, de unir a distribuidora ao
revendedor. Foi realizado um estudo de caso com a BR Distribuidora S.A., Shell Brasil Ltda e
a Companhia Brasileira de Petroleo Ipiranga, empresas que sdo referéncias na

comercializacao e distribui¢cdo de derivados do petréleo.

Palavras-chave: Franquia, Varejo, Posto, Bandeira e Distribuidora de combustiveis.



ABSTRACT

This work is the result of a study on the adoption of the main fuel distributors franchises
operating nationwide, highlighting the walkthrough for the adoption of their flag to verify the
benefits offered by distributors to retailers and considered making a comparison between the
two. The methodology used for this study was through bibliographic research through surveys
of information in books, articles and monographs and questionnaires. This monograph is
divided into five chapters. Earlier, we emphasize the concepts of franchising and retail,
making a connection with the distributors. The study for the adoption of the flags is to analyze
all the activities involved in this process of uniting the distributor to the retailer. We
conducted a case study with BR Distributor S.A., Shell Brazil Limited and Company
Brazilian de Ipiranga, companies that are references in the marketing and distribution of

petroleum products.

Keywords: Franchise, Retail, Tour, Banner and Distributor fuels.



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 — Vantagens e desvantagens para o franqueador e para o franqueado................. 23
QUADRO 2 — Clausulas gerais de um contrato de franquia.............ccceeeveeviieeciienienieeneeenenns 24
QUADRO 3 — Principais fungdes de um intermediario.........c.oeevverveerieenieenieeenienieenieeeveeeeans 28
QUADRO 4 — ClIassifiCaga0 VATCJISTA.......ccuvrerrierurieriieeiienieeitiesreesseesreesseeseseenseessseesseesssessseens 31
QUADRO 5 — Ranking dos maiores varejistas do pais.........cccceevvereereriieneenenicneenenieneenens 34
QUADRO 6 - Distribui¢do dos postos de combustiveis no Brasil, por regido.............cccuen..e. 37
QUADRO 7 — Requisitos para a localizacdo do posto revendedor...........cccueeeeeenienienneennens 44
QUADRO 8 — Checklist inicial para a adogao da bandeira Shell............cccooevevienciieniininennnn, 54

QUADRO 9 — Comparativo entre ambas as distribuidoras...........c.ceceerieereenieeneeneeenieeenenn. 59



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 — Ciclo de vida dO VAI€JO........cecuereiriienieriiniiiieetenitesie ettt 30

FIGURA 2 — Dispositivo verificador do etanol



LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 1 — EVOIUGAO @ UNIAAAC. ...t eeseeeeeeens 17
GRAFICO 2 — Ranking de franqUias..............oc.eveueueeueeeeueeeeeeeeeeeseeseseeeeeseeesessesesseesseeseneees 18
GRAFICO 3 — Localizagio das sedes das empresas franqueadoras por estado....................... 21
GRAFICO 4 — Consumo mundial de petr6leo em 201 1...........cooovveveerreeeeeeeeeeeesseeeeeeees 36

GRAFICO 5 — Distribuigao do mercado de combustiveis no Brasil, segundo a

DANACITA. e e 38



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 — Evolugao do nimero de unidades de franquias...........cccceeevveevienieenieencveenneennen.

TABELA 2 — Segmentos de franquia

10



SUMARIO

CAPITULO 1 — INTRODUGAO ...t 13
CAPITULO 2 = FRANQUIA ........oouomieeeeeeeeeeeeeee oo 15
2.1 — O atual mercado brasileiro de franchiSing ...........cccceeeeeeeeecieeiiieeiienieereesee e 15
2.2 — COMCRILO ..ttt ettt ettt ettt et et e bt et e st e bt et e e st e s bt enbeeneesbeenbeentesbeenseeneenneenee 18
2.3 — Principais termos utilizados no mercado de franquias............cccceeeevvereeecieeneenveenneenne 19
2.4 — SEEMENLOS .....veeeeiieeiiieeiiee et e ettt e e tteeetteeateeesteeessseeensseeesseeansseeansseesnsseesnsseesseeessseens 20
2.5 = TIPOS d€ FrANQUIAS.....ccuvieiieiieeiiecie et eetee ettt ettt e et et eebeeseeseseeseessseensaessseenseennns 21
2.5.1 —QUANTO A NATUTCZA .....veeeieeiiiieeeeieee e ettt e e ettt e e e et e e e e e tteeeeesaabeeeeeaseeeeeennseeeeessseeeannns 21
2.5.2 — Quanto a0 AMDbIt0 dO CONLIALO........eeeeiuiieeiieeeiie ettt ettt et 22
2.5.3 — Quanto a forma da GESLAO ........eecuieriiirieeiiecie ettt 22
2.6 — Vantagens € deSVANTAZENS. ......cc.eeruierieereieeiieriteeteertteereeteeeseesseeseseesseessseeseessseenseennns 23
2.7 — Contrato de franqUIA .......c.eevueiiiieiieeiieie e sttt st 24
2.8 — Como escolher Uma franqUIa .........ccueeevieeciiieeeiie ettt reeeeeree s 25
CAPITULO 3 — VAREJO ....iieiiiiiriieseieesiesssesssseesss sttt ssessssesnes 27
3.1 — DEEINIGAO ..uiiiiiiiiee et e e e e et e e eeata e e e eearaeeeeaans 27
3.2 — CaracteristiCas dO VATCJO .......eerueieiieriieetieeiee ettt ettt ettt ettt et e et esateenseeenee 28
3.3 — Natureza € impOrtancia dO VATEJO .......eerueerueeeiieriieeiieeieeetteeieeeteesiteeteeseeeeeeeseeeenseeseee 29
3.4 — Ciclo de vida dO VATEJO ....coeueieiiiiiieiie ettt ettt et e 30
3.5 — Vantagens do sistema de distribui¢ao varejista .........ccccceveereeriereeneenienecnenieneeneenen 31
3.6 — Classificacdes do varejo no Brasil..........ccoceeiieiiiiiiiiiiciiee e 31
3.7 — O atual Mercado VArEJISta.......cceevuiriiriieiiniienieeieet ettt ettt 33
3.8 — O fULUFO dO VATEJO ...eviiiieiiieiiiiieteeit ettt ettt sbe e 34
3.9 — O mercado de COMBUSLIVEIS ......eeviriieiieiieiieiieie ettt s 35
CAPITULO 4 — ESTUDO DE CASO......coiriimreirreireesineessesessessssssssesssssssssssssssssssssssnns 39
B 8 B Y [ e (o) (o Yo - H OO UU PSR PO SRRPPRI 39
4.2 — Petrobras Distribuidora S.A. .......ooeiiiiiiieieee e 41
_ 4.3 — Companhia Brasileira de Petroleo Ipiranga............cccceeeveeviieiieeiiieniieeeeeieeee e 46
4.4 — Shell Brazil Ltda .......cc.oooiiiiiiiiieieeeee et 51
4.5 — Analise dos TeSUILAAOS .....cc.eeuiiiiriieiieieeeee e 56

CAPITULO 5 — CONSIDERACOES FINAIS «...oooveoeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseseeeseseeseseeseeseeseeeseee 60



REFERENCIAS oo e e

APENDICE

12



13

CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Segundo o artigo 2° da Lei 8.955/94, franquia empresarial € o sistema pelo qual um
franqueador cede ao franqueado o direito de uso da marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semiexclusiva de produtos ou servicos e, eventualmente, também ao
direito de uso de tecnologia de implantagdo e administracio de negodcio ou sistema
operacional desenvolvido ou detido pelo franqueador, mediante remuneracdo direta ou

indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

Neste tipo de negdcio, ha normas e regulamentos contratuais a serem seguidos para
que se atinjam os resultados esperados. Assim, nesta modalidade de negocio, os interessados
pagam para usar os sistemas e a marca do franqueador, para que possam atuar em um negocio

jé consolidado.

Atualmente, o mercado de franquias no Brasil se caracteriza por ser um negocio
seguro e alvo dos jovens empreendedores, geralmente de escolaridade superior e que
pretendem investir em um negodcio consolidado. Fato que comprova isso, ¢ que a quantidade
de investidores dobrou nos ultimos cinco anos, apresentando um avango de 14,9% no

faturamento, de acordo com ABF (Associacdo Brasileira de Franchising).

Dentre os casos de sucessos de franquias, estdo as bandeiras' das distribuidoras de
combustiveis, principalmente a Petrobras, Ipiranga e Shell. Este setor bastante sélido no
mercado nacional e em constante crescimento, movimentando cerca de 223,1 bilhGes de reais
ao ano, apresentou um crescimento de 8,22% nas vendas anuais de 2011, segundo a

Fecombustiveis (Federacdo Nacional do Comércio de Combustiveis e Lubrificantes).

Neste sentido foi feita na pesquisa uma analise dos fatores e normas preponderantes
que determinam a adogdo das principais franquias das distribuidoras de combustiveis atuantes
no Brasil, ou seja, um estudo passo a passo para identificar os requisitos para que um posto
possa usar a marca de uma franquia, ¢ o que essas franchisings t€ém a oferecer aos
empreendimentos que optarem pela bandeira escolhida. Além disto, deu-se énfase também a
evolucdo deste segmento nos ultimos anos, apontando a quantidade real de postos que

atualmente levam essas bandeiras.

1 . . ~ . . . . . ~
Na terminologia do setor, sdo as marcas que identificam o distribuidor e que s@o afixadas no alto de postos.
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Na delimitacdo do objeto de pesquisa optou-se pelo exame das bandeiras da Petrobras,
Ipiranga e Shell, por se tratarem das maiores em nivel nacional, no segmento de combustiveis,
com escritorios e bases distribuidas em pontos estratégicos do pais e pela presenga massiva no
mercado cearense, onde a Petrobras, a Shell e a Ipiranga detém 21,30%, 17,99%, e 16,36%

das fatias do mercado nacional, respectivamente.

O objetivo desta investigacdo foi identificar quais os critérios definidos pelo varejista
na escolha da franquia levando em consideracdo as responsabilidades que assumem de
promoverem os produtos, suprindo as lacunas de tempo, lugar e posse e as possiveis
vantagens que possam advir de tal escolha. Para tanto, fez-se uma descri¢do de todo o
processo de contratacao de uma franquia das distribuidoras de combustiveis com o intuito de
comparar as vantagens e desvantagens entre as principais bandeiras de distribui¢do a luz dos
beneficios ofertados pela franchising ¢ a agregacdo de diversos servigos para atender as

necessidades dos clientes.

A importancia desta pesquisa foi compartilhar os conhecimentos sobre franquias de
varejo de combustiveis e, em particular, atender ao aprofundamento pessoal e profissional de
seu autor cuja pratica esta relacionada ao interesse nesta area de atuagdo, resguardada em um

aspecto teorico de grande importancia nas empresas.
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CAPITULO 2 - FRANQUIA

O termo franquia surgiu por volta de 1860, nos Estados Unidos, através da empresa
Singer Sewing Machine, que inovou com essa nova modalidade de comércio, apostando na
expansdo da sua marca e na sua funcionalidade, objetivando engrandecer seus negdcios por
todo o pais, e obtendo resultados significativos. Devido ao sucesso da Singer Sewing
Machine, outras grandes empresas da época, investiram nesse novo tipo de negocio, entre elas

a General Motors e a Coca-cola. (ANDRADE, 1996)

Segundo Andrade (1996), a grande contribuicdo para a evolugdo dessa modalidade
mercantil se deu através dos irmaos Dick e Maurice McDonald, no ano de 1955, quando
fundaram, sua primeira lanchonete, atualmente, chamada de McDonald’s Corporation, uma

das maiores redes de fast food do mundo.

A Texaco, que ha pouco tempo foi adquirida pela Ipiranga, e outras distribuidoras de
combustiveis também apostaram na ideia e atualmente veem a consolidagdo deste

investimento, com milhares de postos distribuidores espalhados por todo o mundo.

O surgimento de franquias no mercado brasileiro ¢ mais recente, se dando a partir de
1987, através da criacdo da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) em Sao Paulo. Foi
por meio de cursos, palestras e empresas de consultoria especializadas em franchising, que o
mercado comegou a se especializar neste segmento e consequentemente, alavancar o

desenvolvimento da economia nacional. (CHERTO & RIZZO, 1995)

2.1 — O atual mercado brasileiro de franchising

Um dos fatores que fizeram com que o mercado de franquias se espalhasse pelo pais,
foi o alto indice de faléncia das empresas, devido a falta de preparo dos responsaveis. Assim,
muitos destes administradores, resolveram investir em algo ja consolidado no mercado, as
franquias, mas para isso tiveram que se capacitar, conhecer o mercado e investir neste
negocio. As franquias sdo alvos constantes de jovens que procuram e pretendem investir em

algo seguro e que preferem ndo se expor as incertezas do mercado.

Conforme a ABF, atualmente, ha franchisings para os diversos tipos de segmentos,
mas todos requerem um alto investimento, variando de acordo com o ramo. O faturamento

do setor de franchising brasileiro, para este ano, tem como previsdo atingir R$ 105 bilhoes,
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devendo registrar um crescimento de 15% no proximo ano, segundo dados divulgados pela
ABF (Associagdo Brasileira de Franchising). A entidade afirma também que o niimero de
pontos de vendas deve chegar a 115 mil lojas. Na comparacdo com este ano, a previsdo de

crescimento ¢ de 10%, ja que a expectativa para este ano ¢ de 104 mil lojas.

Segundo dados da ABF, o sistema de franchising em 2011, no Brasil e no Mundo,
conquistou uma significativa importancia na economia. A titulo de ilustragdo, o Brasil, ¢ o
quarto pais no mundo em numeros de unidades franqueadas, perdendo apenas para China,

Japao e Estados Unidos.

Esperasse uma maior aceleragdo nos proximos anos tendo em vista a maturidade que o
setor vem conquistando a cada ano ¢ as constantes profissionalizagdes por parte dos

interessados, principalmente, recém-saidos de um curso superior.

TABELA 1 — Evolugdo do numero de unidades de franquias

Evolucido do Numero de Unidades

Segmentos 2010 2011 | Variacao
Acessoérios pessoais e Calcados 4.178 | 4.717 12.9%
Alimentagao 12.015]13.866 15.4%
Educacao ¢ Treinamento 12.835(12.845 0.1%
Esporte, Saude, Beleza e Lazer 15.543|16.983 9.3%
Fotos, Graficas e Sinalizagao 1.907 | 1.925 0.9%
Hotelaria e Turismo 672 964 28.6%
Informatica e Eletronicos 1.713 | 1.834 7.1%
Limpeza e Conservagao 1975 | 2.105 6.6%
Moveis, Decoragdo e Presentes 3.606 | 4.285 18.8%
Negocios, Servicos e Outros Varejos 22.672]23.519 3.7%
Veiculos 4.176 | 4.501 7.8%
Vestuario 5.073 | 5.654 11.5%

Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (2012)

Como se pode verificar na tabela acima, houve um crescimento em todos os setores
franqueados a nivel nacional, em alguns mais do que outros, onde ¢ notdria a expansdo dos
segmentos de hotelaria e turismo, apresentando uma variagao de 28,6% dentro de um ano. Os
setores de moveis, decoragdo e presentes e alimentacdo mostraram também, uma elevacao no
nimero de unidades bastante considerdveis de 18,8% e 15,4% respectivamente. Ja as que

tiveram menor expressao no seu crescimento foram os setores de educagdo e treinamento e
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fotos, graficas e sinalizagdo, com menos de 1% de alavancagem no niimero de unidades.

Pode-se analisar melhor estas variagdes através do grafico abaixo:

GRAFICO 1 — Evolugio de unidades
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Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (2012)

Hoje, o Brasil concentra o maior nimero de lojas e de redes de franquias da América

Latina, o que impulsiona o mercado de trabalho. A rede de franchisings que vem liderando o

mercado no critério de nimero de lojas ¢ a marca O Boticario, que atua no segmento de

cosméticos e perfumaria e conta com 3.347 unidades por todo o pais. A empresa Colchdes

Ortobom assume a vice-lideranga no mercado local com 1.762 unidades e que atua em um

ramo totalmente diferente da primeira rede, voltando-se para o segmento de moveis,

decoracio e presentes. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANCHISING, 2012).
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GRAFICO 2 — Ranking de franquias
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Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (2012)

Vale salientar, que 93% destas redes sdo empresas nacionais e apenas 7% sdo

internacionais. Entre estes sete por cento, estdo empresas como a McDonald’s e a Subway,

que tem elevados faturamentos. A McDonald’s ¢ atualmente uma das franquias mais caras,

com o investimento inicial podendo chegar até 2,6 milhdes de reais.

2.2 — Conceito

Segundo a Lei 8.955/94 franquia empresarial ¢:

“O sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso da marca
ou patente, associado ao direito de distribuigdo exclusiva ou semi-exclusiva de
produtos ou servigos e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de
implantacdo e administragdo de negodcio ou sistema operacional desenvolvidos ou
detidos pelo franqueador, mediante remuneragdo direta ou indireta, sem que, no
entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio”. (Lei de Franquia Empresarial N°
8.955/94, Casa Civil, Brasilia, 1994)

Para Martins (1996) franquia é:

“Um contrato que liga uma pessoa a uma empresa, para que esta, mediante
condigdes especiais, conceda a primeira o direito de comercializar marcas ou
produtos de sua propriedade sem que, contudo, estes estejam ligados por vinculo de
subordinacdo. O franqueado além dos produtos que vai comercializar, recebera do
franqueador permanente assisténcia técnica e comercial, inclusive no que se refere a
publicidade dos produtos”. (MARTINS, 1996, p. 486)
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Franchising, traduzindo para o portugués, ¢ franquia, mas o termo hoje ¢ bastante

utilizado no Brasil e no mundo, assim, pode-se entender que as duas palavras sdo sindnimas.

Portanto, podemos entender franquia como uma forma de negdcio contratual entre
duas partes, o franqueador e o franqueado. Onde nesse tipo de acordo, o franqueado paga uma
taxa inicial e obriga-se a pagar importancias suplementares que consiste na porcentagem dos
produtos vendidos, na qual essas taxas variam de acordo com cada franchising. Por outro
lado, o franqueador assegura uma exclusividade de atuacdo ao franqueado. Vale salientar que
os direitos e deveres de ambas as partes variam conforme os acordos estabelecidos entre as

partes envolvidas.

2.3 — Principais termos utilizados no mercado de franquias

A seguir, serdo expostos os principais termos usados no ramo de franquias, para uma

melhor compreensdo deste tipo de negdcio. (LAS CASAS, 2006)

e Franqueador: ¢ a pessoa juridica que permite que terceiros (franqueados) usem
sua marca, seus sistemas e seus conhecimentos, afim de implantar ¢ administrar o novo
negocio, onde deverdo somente comercializar produtos da marca.

¢ Franqueado: ¢ pessoa fisica ou juridica que adquiriu a franquia, que opera seu
negocio e paga as devidas taxas impostas no contrato, segundo as normas do franqueador.

e Contrato de franquia: contrato que dita os deveres e obrigagdes entre franqueador
e franqueado. As clausulas contratuais variam de acordo com cada rede.

e Circular de ofertas de franquia (COF): documento fornecido obrigatoriamente
aos candidatos a franqueado, contendo todas as informagdes necessarias sobre a rede de
franquias, nele também esta incluso a minuta contratual original da franquia e que deve ser
entregue dez dias antes para que os candidatos possam analisa-la e optarem assinar ou ndo o
contrato de franquia.

e Conselho de franqueados: 6rgdo de representacdo coletiva dos franqueados junto
ao franqueador, funcionando como um elo entre as duas partes. As fungdes, poder de decisao
e regras variam muito de franqueador para franqueador.

e Taxa de franquia: ¢ a taxa inicial, paga somente uma vez pelo franqueado, para

que o mesmo possa ter o direito de se integrar a rede de franquias.
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e Taxa de propaganda: valor cobrado periodicamente pelo franqueador ao
franqueado, para a formacdo de um fundo financeiro, que tem o objetivo de cobrir todos os
custos com propaganda e marketing da rede.

e Royalties: ¢ uma das formas mais antigas de pagamento de direitos. No caso das
franquias, ¢ utilizado para designar a importancia paga ao franqueador pelos direitos de
exploragdo e uso dos produtos e da marca. Os franqueadores recebem porcentagens

geralmente pré-fixadas das vendas finais ou dos lucros obtidos.

2.4 — Segmentos

A franchising ¢ utilizada atualmente por diversos segmentos da atividade comercial no
Brasil, isso sem falar nos varios subsegmentos em que eles se dividem. Cada vez mais as
redes de franquias nacionais vém se expandindo, aumentando sua participa¢ao no mercado,
sem deixar muito a desejar, tendo uma concorréncia bastante acirrada com as redes

internacionais.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Franchising, os principais segmentos de

atuacao das franquias sao:

TABELA 2 — Segmentos de franquia

Segmentos
Acessorios pessoais e calgados Escolas de Idiomas
Alimentagao Fotografia, Graficas e Sinalizacao
Bares, Restaurantes e Pizzarias Hotelaria e Turismo
Bebidas, Cafés, Doces e Salgados Limpeza e Conservagao
Beleza, Saude, e Produtos Naturais Livrarias e Papelarias
Comunicac¢ao, Informatica e Eletronicos Moveis, Decoragdo e Presentes
Construcgao e Imobiliarias Negocios, Servigos e Conveniéncia
Cosméticos e Perfumaria Servicos Automotivos
Educacao ¢ Treinamento Vestuario
Entretenimento, Brinquedos e Lazer

Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (2012)
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Analisando o grafico abaixo, podemos perceber a segmentacdo das redes de
franchisings por regido. Pode-se verificar uma maior concentracdo das redes na regido
Sudeste do Brasil, onde somente o estado de Sao Paulo, representa 51,1%, mais do que todo o
restante do pais. Em seguida, vem o estado do Rio de Janeiro, com uma importancia bem
menor em relacdo ao primeiro colocado, tendo uma fatia de 12,7% deste mercado. E notoria a

grande concentracdo destas empresas no Sul e Sudeste do Brasil.

GRAFICO 3 — Localizagio das sedes das empresas franqueadoras por estado

Localizagdo das Sedes das Empresas Franqueadoras por Estado
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Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (2012)

2.5 — Tipos de franquias

De acordo com Dahab (1996 apud SILVEIRA, 2004), o sistema de franquias pode ser
classificado com base em trés esferas: quanto a natureza, quanto ao ambito do contrato e

quanto a forma da gestdo. A seguir, serdo detalhadas as diferentes modalidades de franquia:

2.5.1 — Quanto a natureza

* Franquia de produtos: se refere a produgao e comercializagao de produtos fabricados pelo
franqueador ou por terceiros, onde o franqueado comercializara os produtos da marca com

exclusividade. Ex: Colchdes Ortobom.
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* Franquia de distribuicdo: neste tipo de modalidade, os produtos e servigos passam por um
canal de distribui¢do exclusivo do franqueador e geralmente, os produtos e servigos ndo sao

produzidos pelo franqueador.

* Franquia de servico: faz-se referéncia a criagao de uma prestacao de servigo repassado ao
franqueado, onde a qualidade e a garantia do servigo sdo as principais formas de atracdo do

consumidor final. Ex: Wizard Idiomas.

* Franquia industrial: neste caso, tanto o franqueador quanto o franqueado sao empresas
industriais, assim, os bens sdo fabricados em uma unidade industrial, cuja engenharia do
processo produtivo, tecnologia, distribui¢do e comercializa¢ao sdo cedidas pelo franqueador.

Ex: Coca-Cola.

2.5.2 — Quanto ao ambito do contrato

Este tipo de modalidade esta voltado para o proposito geografico do contrato e a forma
de poder entre franqueador e franqueado, a partir do espago geografico. (DAHAB, 1996 apud
SILVEIRA, 2004).

* Franquia mestra: ocorre quando o franqueador cede, por meio de contrato, ao franqueado,
o direito de exploragdo comercial de uma determinada regido em seu nome. E a modalidade

mais praticada pelas grandes redes que desejam expandir suas franquias. Ex: Subway.

* Franquia de canto: bastante utilizado pelas grandes lojas de magazine, uma vez que, o
espago utilizado pelo franqueado nao ¢ de comercializagdo exclusiva dos produtos do

franqueador, mas os padrdes estabelecidos pelo franqueador sao sempre respeitados.

* Desenvolvimento de area de franquia: o franqueador concede sua marca a um
subfranqueador, em uma determinada regido, mas ele ndo pode ter unidade prépria, tendo
apenas a fun¢do de subfranquear a terceiros. Essa ¢ uma forma de desenvolver o mercado em

que lhe foi concedido a licenga de subfranquear.

2.5.3 — Quanto a forma da gestiao

Para Dahab (1996 apud SILVEIRA, 2004), h4 duas categorias de franquia sob a 6tica

da gestdo empresarial:
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* Franquia tradicional: nessa modalidade, toda a rede ¢ estruturada por meio dos canais de
distribui¢do, havendo uma relagdo entre ambas as partes, através da consolidagdo da marca.
Consiste basicamente, no uso da marca do franqueador pelo franqueado para a distribuicao de

seus produtos.

* Franquia de negocio formatado (Business Format Franchising): nessa segunda categoria
de gestdo, o franqueador vende ao franqueado o negodcio como um todo: marca, produtos,
servigos, apoio, manutencao, técnicas de gestdo, ou seja, tudo o que englobe o funcionamento
do estabelecimento. Ha alguns fatores determinantes para que se possa ter um sistema como

esse: uma marca consolidada, um know-how, sistemas de conhecimento, entre outros.
2.6 — Vantagens e desvantagens

Assim como todas as formas de mercado, a franquia possui suas vantagens e
desvantagens para ambas as partes, o franqueador e o franqueado, e o sucesso deste negocio

depende de uma boa parceria entre os interessados, para que se possam chegar a um objetivo

comum. Para Las Casas (2006), as vantagens e desvantagens sao:

QUADRO 1 — Vantagens e desvantagens para o franqueador e para o franqueado

Franqueador
Vantagens Desvantagens
Velocidade de expansao Perda parcial de controle
Aumento da rentabilidade Perda de sigilo
Fortalecimento da marca Risco de desisténcia
Maior participagdo no mercado Selecao inadequada
Menores responsabilidades Expansao sem planejamento
Franqueado
Vantagens Desvantagens
Maior chance de sucesso Maiores controles
Plano de negdcio Autonomia parcial
Maior lucratividade Taxa de franquia
Pesquisa e desenvolvimento Localizagao forcada
Maior garantia de mercado Risco de descumprimento do contrato

Fonte: Las Casas (2006)
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2.7 — Contrato de franquia

Para Andrade (1996), o contrato de franquia é de natureza mercantil, emana de usos e
costumes comerciais. Contudo ¢ regulado pelo Coédigo Comercial ou por suas leis
complementares, pois ¢ um contrato atipico ou inominado. Dessa forma, atendendo ao
disposto no artigo 121 daquele cddigo, ao dispor que “as regras e disposi¢des do direito civil
para os contratos em geral sdo aplicadveis aos contratos mercantis”, ¢ o direito comum que o

regula.

Neste tipo de contrato, as duas partes envolvidas precisam ser eficientes,
principalmente por parte do franqueador, pois ele deve fazer de tudo para que o franqueado
possa ter sucesso, assim, compete muito ao franqueador, que ele tome iniciativas como: total
assisténcia ao franqueado na escolha da melhor localizagdo; fornecer projetos padronizados
para as instalagdes; ajudar na hora da selecdo e treinamento dos funciondrios e indicar a

melhor forma no controle de estoques. (ANDRADE, 1996)

Assim como em todo contrato, o de franquia contem suas clausulas essenciais, e que
pode variar muito de uma franquia para a outra, assim, no quadro abaixo estdo as clausulas

gerais para os contratos de franchising. (ANDRADE, 1996)

QUADRO 2 — Clausulas gerais de um contrato de franquia

Principais Clausulas

As partes envolvidas

Tipo e ramo de atividade

I — Determinar Sistema de atividade

A padronizagado

Marca registrada ou licenciada a ser franqueada

Duragao da franquia

Local do ponto de venda

IT — Estabelecer Renovagdo de franquia

Condicao de licenciamento da marca

Suspensdo do licenciamento da marca

Condigdes de pagamento

IIT — Acordar Taxa mensal

Multa por inadimpléncia




25

Regido geografica

Pagamento de fornecimento e de publicidade

Penalidade pela infragao

Acordo de prego

IV — Enfatizar Qualidade do servico ou produto

Exclusividade

Coordenag¢do de marketing

Balanco contabil

Apresentacdo mensal sobre as vendas, finangas e
V — Exigir operagoes
Impedimento a instala¢des de atividades similar

Permissao de fiscalizacdo de venda ou técnica

Por término do prazo

Penalidades pela rescisao

VI — Rescisdo
Infragdo a qualquer clausula

Faléncia ou concordata

Fonte: Andrade (1996)

Conforme Andrade (1996), o contrato de franquia em si € bilateral, pois contém
obrigagdes para ambas as partes; ¢ intuitu personae, quando se leva em considera¢do que uma
pessoa € para a outra o principal elemento na conclusdo do negdcio e de adesdo, onde uma
das partes aceita todas as clausulas e condi¢des previstas por a outra parte. Portanto, o

franqueador s6 cede o contrato de franquia a quem aceita todas estas condigoes.

2.8 — Como escolher uma franquia

A escolha para atuacdo no mercado de franchisings se tonou algo seguro para muitos
novos empreendedores, mas ndo € tdo certo que o capital investido pelos interessados dara
retorno, pois depende de muitas circunstancias envolvidas, principalmente, do tipo ¢ da
qualidade da franquia. Para isso, ¢ que existem inumeras orientagdes para darem suporte ao

franqueador e ao franqueado na escolha dos seus parceiros. (LAS CASAS, 2006)

Portanto, o primeiro passo para que se possa escolher melhor uma franquia ¢ a
identificagdo com o ramo do negécio, onde o candidato a franqueado tem que ser um

entusiasta dos produtos e servigos comercializados pela empresa. E importante também
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verificar ndo s6 o investimento, mas o retorno financeiro, faturamento e as tendéncias de

crescimento.

Segundo o mesmo autor, o segundo passo determinante ¢ a nogdo do capital a ser
investido, ndo adianta sair por ai a procura de uma franquia, sem saber ao certo o quanto se
pode investir no negdcio, assim, ¢ de suma importancia que procure o auxilio de uma empresa
que trabalhe com consultoria nesta area, e ter em mente de onde sairdo os recursos

necessarios, se sera proprio ou de terceiros.

Feito uma analise dos passos anteriores, a fase seguinte ¢ estreitar as relacdes com os
franqueadores, isso pode ser feito através de eventos ligados a area de franchisings, palestras
e feiras. Como j4 dito anteriormente neste capitulo, o excelente entendimento entre as partes
envolvidas, fard com que o negdcio possa prosperar bons ventos, j4 uma péssima relacdo

podera acabar em enormes prejuizos.

Para Las Casas (20006), apos escolher a franquia para realizar o investimento, o
préximo passo sera conhecer melhor a rede. Nao basta apenas ter o capital necessario para o
investimento, o franqueado tem que conhecer bem o ramo de negdcios, pois tera que estar
preparado para responder algumas perguntas sobre o mercado e sobre a localizagdo do ponto

de venda.

O ultimo e indispenséavel passo para a conclusdo da escolha, ¢ a localizacdo, que nunca
deve ser menosprezada pelo franqueado. Tem que se levar em conta o tamanho,

infraestrutura, acesso, estacionamento, custos e publico-alvo.
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CAPITULO 3 - VAREJO

O surgimento da troca surgiu através da autossuficiéncia e do excesso de produgdo de
algumas familias ha décadas atras, enquanto outros s6 produziam para o proprio sustento.
Assim, estes produtores aproveitam estas sobras para trocarem os seus produtos por outros
bens com outros produtores. Logo, com o surgimento da moeda e dos facilitadores de trocas,
o comércio expandiu-se ¢ deu um enorme passo para a formacdo dos mercados. (LAS

CASAS, 2006)

Para Las Casas (2006), o facilitador teve uma participagdo fundamental no
desenvolvimento destes mercados, pois trds como uma das vantagens a redu¢do do nimero de
transagOes realizadas e, além disso, proporciona uma série de outros beneficios ao

consumidor.

Os intermedidrios facilitaram a distribuicdo dos produtos, permitindo que os bens
pudessem chegar ao consumidor final no momento em que houvesse a necessidade, até
mesmo para aqueles consumidores que residiam em locais distantes. Portanto, os

intermediarios proporcionam utilidade de posse, de tempo e lugar.

Segundo Cobra (1997), o varejo ¢ praticado desde os primoérdios, onde os varejistas
desempenham um importante papel na distribuicdo de mercadorias. O fendmeno da
organizagdo empresarial do comércio varejista € relativamente recente e surgiu na Europa e
nos Estados Unidos, chegando ao Brasil somente a partir do século XIX. E em 1930 ¢ que
apareceram os métodos de comercializagdo influenciados pelos padrdes europeus e norte-

americanos.

3.1 — Definicao

Segundo Las Casas (2006), a American Marketing Association define varejo como:

“Uma unidade de negdcio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e
outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a

outros consumidores”. (LAS CASAS, 2006, p. 17)

Conforme Cobra (1997), os varejistas sdo ao mesmo tempo, a fonte de energia de seus

fornecedores e o agente de compra para seus clientes. Por um lado, eles representam os
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interesses dos fornecedores que enxergam na sua atividade uma forma de escoamento da

producdo e, por outro lado, buscam satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes.

Para Las Casas (2006), ha varias defini¢des para varejo, e uma delas é que o varejo é a
atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados pelos

consumidores.

O varejo engloba as atividades de venda de bens ou servigos diretamente aos
consumidores finais, para uso proprio, e ndo organizacional. E embora o varejo seja mais
praticado através de lojas, o varejo sem lojas tem crescido em uma velocidade mais rapida do
que o varejo lojista. O varejo sem lojas engloba todas as vendas feitas através de catdlogos,

internet, telefone e vendas de porta a porta. (KOTLER & ARMSTRONG, 2007)

Um aspecto de enorme significancia nesta modalidade de comércio ¢ o consumidor
final, e para isso, os intermediarios tem que desempenhar diversas fun¢des. Abaixo no quadro

3 estdo listadas as principais fungdes do intermedidrio segundo Las Casas (2006).

QUADRO 3 — Principais fun¢des de um intermediario

Vendas: promover o produto junto a clientes potenciais.

Compras: comprar uma variedade de produtos de varios vendedores, usualmente para
revenda.
Selecao: fazer sortimento de produtos para os clientes potenciais.

Financiamento: propor crédito as clientes potenciais.

Armazenamento: proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores servicos.

Distribuicao: comprar em grande quantidade e revender em quantidades menores.

Controle de qualidade: avaliar sempre a qualidade dos produtos.

Transporte: movimentagao cuidadosa dos produtos até o consumidor final.

Informacdes de marketing: informar ao fabricante sobre as condi¢cdes de mercado, de
venda e tendéncias.

Riscos: controlar os riscos do negocio, principalmente, os de manutengio de estoques.
Fonte: Adaptagao Las Casas (2006)

3.2 — Caracteristicas do varejo

Para Cobra (1997), o varejo possui quatro caracteristicas importantes que sao:
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e No varejo, quem geralmente inicia a compra € o consumidor, portanto, para que os
fabricantes e atacadistas possam vender ao varejista, € necessario a procura dos bens pelos
consumidores finais.

e O varejo tem um sentido de urgéncia, onde as pessoas desejam comprar as
mercadorias imediatamente.

¢ A venda geralmente ¢ efetuada em pequenas quantidades.

e Normalmente o varejo tem uma localizagao fixa, assim, precisa atrair compradores,
j& que ndo pode ir até eles, como fazem os vendedores de fabricantes e de atacadistas, exceto,

para os varejistas sem lojas.

3.3 — Natureza e importancia do varejo

Para Cobra (1997), o varejo como canal de distribui¢do tem um papel fundamental no
marketing, onde qualquer mudanca na sua estratégia afetard o composto de marketing dos
atacadistas e fabricantes, portanto, ¢ necessario que as estratégias de todas as partes estejam
sempre alinhadas com as do varejo, ou seja, com o consumidor. Os diferentes tipos de

estratégias sob a forma de composicao serdo apontados a seguir em cinco possibilidades:

e Composto de produtos: significa a variedade do mix de produtos que serdo
ofertados na loja para os consumidores em potencial.

e Composto de servico: sdo os diversos tipos de servigcos oferecidos ao cliente,
agregado a algum produto vendido. A combinagdo entre o composto de produtos e o
composto de servico ¢ utilizada para identificar a natureza da loja.

e Composto de distribuicio: sdo as decisdoes tomadas acerca da localizacdo da loja,
deposito, nivel de estoque e transporte até os clientes. A selecdo de um local depende das
necessidades e desejos do publico-alvo e quando, porém, ndo € possivel obter um local
adequado para instalagdo do comércio, podem-se adotar outros caminhos como: vendas por
telefone, vendas por correio e contratagdo de vendedores que possam prospectar clientes.

e Composto promocional: ¢ o conjunto de informacdes passadas do varejista para o
cliente sobre as qualidades dos produtos e servigos, destacando a variedade de ofertas, preco e
localiza¢do. Este composto ainda inclui propaganda, venda pessoal, merchandising e
promocao de vendas.

e Composto de preco: referem-se as decisOes relativas aos pregos, tais como:

desconto e preco baixo. E uma das estratégias mais utilizadas pelos varejistas, mas ndo deve
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ser a unica. Este composto afeta a todos os demais citados anteriormente, portanto, ha a

necessidade de que sejam desenvolvidos em conjunto com os demais compostos.

3.4 — Ciclo de vida do varejo

Assim como em quaisquer outras institui¢des, o varejo sofre a influéncia do ciclo de

vida e desenvolvem-se em quatro estagios basicos:

e Crescimento inicial: as vendas crescem lentamente, tendo altos gastos com
promogdes, precos altos e uma margem de lucro alta, devido a pequena quantidade de
volumes.

¢ Desenvolvimento acelerado: as vendas crescem rapidamente, gerando altos lucros.

e Maturidade: j4 se apresenta uma reducdo nas vendas, o mercado estd ficando
saturado.

e Declinio: a empresa pode chegar a perder sua participagdo no mercado, onde os

lucros sdo bastantes pequenos.
A figura 1 mostra os quatros estagios basicos do ciclo de vida do varejo.

FIGURA 1 — Ciclo de vida do varejo

Participagio |Crescimentd Desenvobi [Maturidade| Declinio
de Mercado/ Inicial mento
Lucratividade Acelerado

RN

Tempo

Fonte: Adaptacao Cobra (1997)
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3.5 — Vantagens do sistema de distribuicio varejista

Para Las Casa (2006), o varejista agrega valor ao sistema de distribui¢do, assim, tanto
ha vantagens para as empresas que participam da distribui¢do de produtos quanto para os seus

consumidores.

Vantagens para a empresa: reducdo do numero de contatos, consequentemente, redugdo dos
custos dos fabricantes ou atacadistas que teriam que assumir os custos de distribuicao caso
ndo houvessem os intermediarios. Dessa forma, a organizagdo pode se focar mais no principal

objetivo, que € o processo produtivo.

Vantagens para o consumidor: o varejo proporciona aos consumidores finais a utilidade de
posse, tempo e lugar, além disso, o cliente pode se beneficiar do trabalho de um comprador
especializado para o produto do qual necessita. Os varejistas também proporcionam outras

vantagens como: estacionamento, transporte, servigo de entrega, dentre outras.

3.6 — Classificacoes do varejo no Brasil

Segundo Las Casas (2007), devido a enorme quantidade de estabelecimentos e as
varias formas de comercializagdo no ramo varejista, houve a necessidade de classifica-los de
forma pratica e compreensivel. Conforme o quadro 4, o varejista pode ser classificado de
acordo com a situagdo de propriedade, ou seja, se possui uma ou mais lojas ou pelo tipo de

atividade.

QUADRO 4 — Classificagdo varejista

Independentes

Cadeias

Sitnacio de propriedade ] Associagdes de independentes

Cadeias voluntarias—cooperativas-licengas
Franquias

L ojas:
L ojas de departamento
L ojas de descontos
Supermercados
Superlojas
Tipos de atividades Shopping cenfers
Extralojas:
Reembolso postal
Porta a porta
Wenda por telefone
Magquinas de wvender

Televendas. internet

Fonte: Adaptagao Las Casas (2007)
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a) Quanto a situacdo da propriedade:

e Varejistas independentes: ¢ o tipo de varejo mais comum no Brasil. Sdo aqueles
que possuem apenas uma loja e ndo dispdem de filiais, atuando em diversos segmentos como:
alimentagdo, roupas, papelaria, etc.

e Varejistas em cadeias: sio os que possuem mais de um estabelecimento de
vendas. A principal vantagem deste varejista ¢ a compra em grandes quantidades, obtendo
vantagens nos pregos e descontos.

e Associacio de independentes: sio as lojas independentes que procuram se
associar para conseguirem as mesmas vantagens cedidas aos varejistas em cadeias, para
manterem-se concorrentes frente aos grandes varejistas.

e Cadeias voluntarias: ocorre quando um atacadista dirigi uma associagao,
proporcionando uma redugdo de prego para os lojistas.

e Cooperativas: ¢ formado por um conjunto de varejistas independentes, mas que
tomam as decisdes sobre compra e promogdes em conjuntos com os demais varejistas.

e Licencas: consiste em um contrato com pagamento fixo pelo uso de uma marca ou
patente.

e Franquias: ¢ o tipo de loja especializada que opera sob licenga. E uma forma de
comércio que funciona por meio de contrato e de normas rigidas para uso de uma marca e

para comercializagdo de uma linha de produtos e servigos com exclusividade.
b) Quanto aos tipos de atividades:

e Lojas de departamento: vendem diversas linhas de produtos, normalmente
roupas, eletrodomésticos e moveis. Neste tipo de varejo hd um enorme poder de barganha e as
vezes ¢ exigido do proprio fabricante modelos exclusivos.

e Lojas de descontos: vendem mercadorias por precos menores, cOm uma margem
mais baixa e em altas quantidades.

e Supermercados: lojas relativamente grandes, projetadas para atender todas as
necessidades dos clientes como: alimentagdo, artigos do lar, etc.

e Superlojas: estabelecimentos que trabalham com diversos tipos de produtos, desde
alimentos até vestuario.

o Shopping centers: apresentam uma variedade de lojas e uma administragdo
centralizada. Geralmente os shoppings t€ém as chamadas lojas ancoras, lojas de maiores

portes, € oferecem servigos como estacionamento, bancos, lazer, etc.
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e Reembolso postal: esta pratica ainda ¢ utilizada no Brasil, na qual a maioria das
vendas ¢ feita por empresas especializadas neste tipo de operagdo ou por alguns varejistas,
como complemento de suas operagdes.

e Porta a porta: acontece quando os vendedores saem de porta em porta oferecendo
os produtos para compradores potenciais como: seguros, cosméticos e utensilios do lar.

e Venda por telefone: as empresas se utilizam do telefone para realizarem suas
vendas, através de pessoas bem capacitadas.

e Maquinas de vender: assim, como o reembolso postal, essa modalidade nao ¢
muito usada no Brasil, mas formam uma op¢ao de venda, hoje em dia, utilizada para vendas

de refrigerantes, cigarros, chocolates, etc.

Nos itens acima nao ¢ mencionado a modalidade de vendas pela Internet. Nesta, as
empresas por intermédio da rede mundial de computadores, por varejistas especializados ou

departamentalizados efetuam cada vez mais transagoes.

3.7 — O atual mercado varejista

Atualmente, a Wal-Mart ¢ o maior varejista do mundo, na qual contabilizou 316
bilhdes de dodlares no ano de 2007, sendo o comerciante numero um em relagdo ao mix de
produtos. Os dados desta organizagdo impressionam, a Wal-Mart ¢ o maior empregador dos
Estados Unidos e, incrivelmente, ¢ responsavel por 30% das vendas de fraldas e produtos
capilares, 26% dos cremes dentais e 20% da alimentagdo de animais de estimagao nos EUA.
(KOTLER & ARMSTRONG, 2007). A proposito de padrdes de consumo definidos pela
mineragdo de dados, curiosamente, a pesquisa identificou que quem compra fraldas compra

. )
também cerveja“.

O segredo deste grande sucesso se deve principalmente a harmonia entre todos os
tipos de compostos, adotando o composto de preco, onde os mesmos praticam o uso de pregos
baixos; o composto de produtos, tendo uma grande variedade de bens; composto de
comunica¢do, aumentando seus gastos em propaganda; e de localizagdo, definindo o local

adequado de suas lojas.

2 Uma das maiores redes de varejo dos Estados Unidos descobriu em seu gigantesco armazém de dados, que a
venda de fraldas descartaveis estava associada a de cerveja. Exame.com http://exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/0633/noticias/o-que-cerveja-tem-a-ver-com-fraldas-m0053931 acesso em 28.11.2012
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A nivel Brasil, de acordo com o Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo e
Consumo (2011), ha o grupo Pao de Agucar como a maior empresa varejista em todos os
quesitos, seguido do grupo Carrefour com 500 lojas e 70.000 funcionérios. Na terceira
posi¢do esta o grupo Wal-Mart Brasil, com o mesmo niimero de lojas do Carrefour, mas com
um faturamento um pouco menor, em torno de R$ 16.061.000,00. Coincidentemente, as
empresas supracitadas atuam em um mesmo ramo, o de hipermercado. Pode-se analisar

melhor este ranking através do quadro 5:

QUADRO 5 — Ranking dos maiores varejistas do pais

Grupo Faturamento Lojas | Funcionarios
Grupo Pao de Agticar | R$ 27.165.000,00 | 1.582 137.000
Grupo Carrefour R$ 16.061.000,00 500 70.000
Grupo Wal-Mart Brasil | R$ 12.011.500,00 500 87.000
Lojas Americanas R$ 6.037.000,00 584 15.000
Makro R$ 5.139.300,00 76 8.000
Magazine Luiza R$ 5.000.000,00 613 24.000
Maiquina de Vendas R$ 4.565.000,00 750 21.000
G Barbosa R$ 4.386.100,00 177 12.000
Casas Pernambucanas R$ 4.061.000,00 269 15.000
Drogasil/Drogaria RS 3.982.000,00 362 8.041

Fonte: Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo e Consumo (2011)

3.8 — O futuro do varejo

O mercado varejista opera em um ambiente exposto a rapidas mudangas, apresentando
oportunidades e também ameacas, pois o modelo de compra dos consumidores estd mudando
rapidamente, assim, como as tecnologias implantadas no varejo. Portanto, para que as
organizagdes possam se manter competitivas no mercado, devem escolher cuidadosamente

seus segmentos e posicionamentos.

De acordo com Kotler & Armstrong (2007), continuam a surgir algumas formas de
varejo para atender as novas necessidades dos consumidores, mas o ciclo de vida delas esta
cada vez menor, e em outros casos, as lojas levam cada vez mais tempo para atingirem o

estagio de maturidade do ciclo de vida.

No atual e futuro mercado, € notoria a expansdo do crescimento do varejo sem lojas,

uma amostra disso € o varejo on-line, que tem atingido altos indices de satisfagdo, devido ao
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avanco das tecnologias e ao aprimoramento dos servigos on-line. Assim, os varejistas donos
de lojas fisicas também estdo procurando utilizar este mecanismo ao implantar as suas lojas
virtuais como uma forma de se manterem competitivos e também como uma ferramenta de

marketing.

As organizagdes que estdo usufruindo deste mecanismo ja sentem a diferenga no seu
faturamento, pois cada vez mais os consumidores preferem realizar o processo de compra
utilizando a web, do que terem que ir até uma loja e pegar fila para o caixa. E através da
internet, por meio de cliques’, a compra est4 feita e com uma enorme comodidade para o

consumidor.

Para Kotler & Armstrong (2007), uma tendéncia cada vez mais vista, ¢ o conceito de
megavarejistas (enormes lojas de varejo), por exemplo, o Atacaddo na cidade de Fortaleza que
revende para pequenos varejistas. Estas lojas se utilizam de seus sistemas de informagao e do
enorme poder de compra, para conseguirem oferecer uma maior variedade de mercadorias,
bons servigos e descontos aos consumidores. Agindo assim, os pequenos varejistas vao

perdendo suas forgas, seu poder de concorréncia e acabam sendo expulsos do mercado.

3.9 — O mercado de combustiveis

Segundo o SINDICOM (Sindicato Nacional das Empresas Distribuidoras de
Combustiveis e de Lubrificantes), a distribui¢ao fisica de combustiveis no Brasil se deu por
volta de 1912, através de latas e tambores, e somente em 1937, implantou-se a primeira
refinaria de petroleo no pais. Em 1953, foi criada a Petrobras, para exercer a fungao de refino

e transporte maritimo do petroleo e de seus derivados.

Um grande marco nesta histéria foi o langamento do programa Nacional do Alcool —
Proélcool®, onde as distribuidoras tiveram que adaptar suas instalacdes e bombas para 0 novo
combustivel. Na década de 1990, surgiram no mercado brasileiro, os combustiveis aditivados
e o uso de gas natural. Outro significativo marco foi a Criacdo da ANP (Agéncia Nacional do

Petroleo, Gas Natural e Biocombustiveis).

3 Os cliques comumente citados sdo na realidade as opg¢des que cumprem (por meio da tecla enter — cliques) os
passos de uma transagao que vai da escolha até o pagamento.

* Embora o 4lcool como combustivel nio fosse uma novidade no Brasil dos anos 1970 foi com a crise do
petréleo que mais adiante em 1975 o Proalcool surgiu como uma politica de defesa econémica para o Brasil
naquela época. http://www.rep.org.br/pdf/42-10.pdf acesso em 28.11.2012
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O petroleo ainda continua sendo uma das maiores fontes de energia utilizada neste
século, mostra disso, ¢ o atual consumo mundial de 88,034 milhdes de barris por dia segundo
a (ANP). Como se pode verificar no grafico 4, os Estados Unidos assumem a primeira
posicao, sendo responsavel por 21,4% do consumo mundial, seguidos pela China e pelo
Japdo. J4 o Brasil aparece apenas na sétima posicao, com 3%, equivalente a um consumo de

2,653 milhoes de barris por dia.

GRAFICO 4 — Consumo mundial de petréleo em 2011
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Fonte: BP Statistical Review of World Energy 2012; para o Brasil, ANP/SPP

A distribui¢do fisica de combustiveis no Brasil vem sofrendo mudangas na sua
concentracdo de mercado, o que implica diretamente na economia nacional ¢ no bolso do
consumidor final. Tem sido visto em um passado recente, essas mudancas, como, por
exemplo, as aquisicdes das empresas Esso pela Cosan, a Texaco pela Ipiranga e a Repsol pela

Ale.

A venda de combustiveis no Brasil vem atingindo altos patamares, apresentando um
bom crescimento de 2009 para 2011, impulsionando cada vez mais este mercado. Podem-se
citar algumas organizagdes responsaveis por esta grande expansdo do mercado, entre elas, a
Petrobras, Ipiranga, e a Raizen (Shell), que sd3o as empresas que possuem as maiores fatias

deste mercado.

Atualmente, ¢ predominante a quantidade de postos que atuam no pais com bandeira
branca. Os postos de bandeira branca s3o aqueles postos independentes, que ndo t€ém nenhum

vinculo, podendo vender os produtos e servigos de qualquer distribuidora. Uma das principais
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vantagens deste tipo de posto € poder comprar de qualquer fornecedor, podendo conseguir

menores pregos.

Ja o posto com bandeira, deve sempre comprar produtos de um tnico fornecedor, o de
sua bandeira, estando sujeito aos pregos por ela estabelecido. Uma das principais vantagens ¢

que a troca de equipamentos pode ficar a cargo da distribuidora.

Como citado anteriormente, o Brasil ¢ responsavel por 2,653 milhdes de barris por dia
do consumo de petréleo mundial. Assim, serd mostrado a seguir, como estd dividido o

mercado entre as grandes distribuidoras de combustiveis do Brasil, por regido e por bandeiras.

Analisando o quadro 6, verifica-se que a regido Sudeste do Brasil é onde hd a maior
concentragdo de postos distribuidores de combustiveis, seguida da regido Nordeste com 8.743

postos, e em ultima colocagdo esta a regido norte, com apenas 2.788 postos revendedores.

QUADRO 6 - Distribui¢ao dos postos de combustiveis no Brasil, por regido

Quantidade de postos revendedores de combustiveis automotivos

Regides

Brasileiras BR Ipiranga | Raizen | Alesat Bandeira Outras Total
Branca

Brasil 7.772 5.388 3.713 | 1.390 16.882 3.882 39.027
Norte 533 258 46 49 1.325 577 2.788
Nordeste 1.756 406 500 369 4.426 1.286 8.743
Sul 1.353 2.120 688 136 2.467 1.268 8.032
Sudeste 3.240 2.387 2.335 753 6.869 457 16.041
Centro-Oeste 890 217 144 83 1.795 294 3.423

Fonte: Adaptacao ANP (2011)

Compreendendo melhor o quadro 6, verifica-se a presenca maciga das distribuidoras
nessas regioes, onde a Petrobras ¢ a lider de mercado em todas as regides do pais, tendo uma
fatia de 19,91%, em seguida estd a Ipiranga e a Raizen (Shell), com 5.388 e 3.713 postos
respectivamente. Vale salientar que os postos de bandeira branca sdo a maioria no pais,

representando 43,25% do mercado nacional.

O gréfico 5, representa o atual cendrio nacional do mercado de combustiveis, onde os
postos de bandeira branca sdo dominantes deste mercado, representando 43,25% dos 39.027
postos revendedores existentes no pais. J4 os postos que utilizam uma bandeira de uma

distribuidora, somam 22.145 postos, dos quais 7.772 utilizam a bandeira da BR, 5.388 da
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Ipiranga e 3.713 da Raizen, estas que sdo as distribuidoras com maiores fatias do mercado

nacional. (ANP, 2011)

GRAFICO 5 — Distribuicdo do mercado de combustiveis no Brasil, segundo a bandeira
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Fonte: Adaptagao ANP (2011)

No estado do Ceara, o cenario do mercado de combustiveis nido € diferente do restante
do pais, onde os postos de bandeira branca também sdao dominantes deste mercado, contendo
uma fatia de 41,85% dos 1.307 postos revendedores existentes no estado. Ja os postos que
utilizam a bandeira de alguma distribuidora, somam 760 postos, sendo que 312 utilizam a
bandeira da BR, 77 da Raizen e 59 da Ipiranga, estas que sdo as distribuidoras com maiores

fatias do mercado cearense. (ANP, 2011).

Estas consideracdes serdo vistas em maior profundidade no proximo capitulo.
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CAPITULO 4 - ESTUDO DE CASO

4.1 — Metodologia

A metodologia adotada dividiu-se entre a pesquisa bibliografica sobre franquia,
levantamento da legislacdo pertinente aos empreendimentos de varejo de combustiveis e um
levantamento junto as empresas mencionadas das respectivas exigéncias para a contratacdo de
franquias visando identificar, relatar, comparar, entre outros aspectos, o objeto de estudo.
Quanto aos aspectos metodologicos, a pesquisa serd descritiva, pois se dara de forma analitica
e com descri¢des objetivas. Em relacdo a natureza, a pesquisa se enquadra como qualitativa,

pois as informagdes nao serao quantificaveis e os dados serdao analisados indutivamente.

A presente monografia foi dividida em cinco capitulos, sendo o primeiro capitulo a
introdugdo, o segundo sobre aspectos tedricos do franquiamento, o terceiro sobre varejo e seu
atual cendrio nacional e também sobre o cenario de combustiveis, o quarto por uma descri¢ao
dos processos de obtencdo de franquias de combustiveis € o quinto por consideragdes finais

onde se estabelece o comparativo entre as bandeiras estudadas.

Para a conclusdo dos objetivos do presente trabalho foi realizada uma pesquisa com
trés gerentes de postos de combustiveis das bandeiras estudadas: Petrobras, Ipiranga e Shell.
O procedimento consistiu em contactar os estabelecimentos por meio de telefonema, no qual
foi marcada uma data para a aplicagdo do questionario. Na aplicacdo do instrumento foram
explicados os objetivos do trabalho e o carater voluntario da participagdo, assim como o sigilo

e confidencialidade das informacdes fornecidas.

Os participantes ndo tiveram dificuldades ao responder as perguntas e a aplicacdo
durou cerca de 10 minutos. O questionario elaborado ¢ composto por perguntas
sociodemograficas (idade, sexo, escolaridade) e por onze perguntas semiestruturadas acerca
da escolha e da contratacdo das franquias das bandeiras ja citadas. A idade média dos
participantes foi de 46 anos, sendo a maioria do sexo masculino e com escolaridades

diferentes, com grau de instru¢do do médio até o superior completo.

A revenda de combustiveis ¢ uma atividade de utilidade publica, regulamentada pela
Lei 9.847/99 e exercida por postos revendedores que tenham registro de revendedor varejista
expedido pela ANP, conforme os termos da portaria ANP n°® 116, de 05/07/2000, modificada
pela Resolugdo n° 15, de 14/05/2007.
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De acordo com as informagdes da cartilha do posto revendedor de combustiveis
emitida pela ANP, para o exercicio de tal atividade ¢ necessario o atendimento de algumas
condi¢des impostas pela Agéncia Nacional de Petréleo, Gas Natural e Biocombustiveis —
ANP. A primeira das exigéncias como citada acima, refere-se que esta atividade de revenda
sO podera ser exercida por pessoa juridica constituida nas leis vigentes, que obtiver registro de
revendedor varejista expedido pela ANP e dispuser de posto revendedor com tancagem para
armazenamento e equipamento medidor de combustiveis automotivos (Portaria ANP n°

116/2000, artigo 3°).

A operacionalizagao de tal atividade inclui estabelecimentos de posto revendedor
maritimo, localizado em terra firme ou posto revendedor flutuante, estabelecimento localizado
em embarcagdes flutuantes. Outra exigéncia da ANP ¢ a obrigagdo do posto revendedor de
informar ao consumidor, de forma clara e ostensiva, a origem do combustivel que estd
comercializando e, no caso do etanol apresentar a qualidade do produto, de acordo com a

figura 2.

FIGURA 2 — Dispositivo verificador do etanol

Fonte: http://nacionalpostos.com/ acesso em 17.01.2013

J4 a exposicdo da marca da distribuidora ¢ opcional ao proprietario, mesmo que seja
necessaria a publicagdo de tal escolha no sitio eletronico da ANP. Quando o posto
embandeirado optar por exibir a marca comercial de um distribuidor, o mesmo devera vender
somente combustiveis fornecidos pelo distribuidor detentor da marca comercial exibida aos

consumidores.
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O estudo de caso deste trabalho foi realizado com as trés principais distribuidoras de
combustiveis do Brasil, sendo elas: Petrobras, Ipiranga e Shell. A escolha destas empresas
deu-se por serem as maiores distribuidoras do pais, possuindo as maiores fatias de mercado e
pelos destaques no segmento de derivados de petroleo. Todas as informagdes utilizadas neste
estudo de caso sdo de conhecimento do publico em geral, pois foram publicadas nos sitios

eletronicos oficiais destas empresas’ cujos links estdo na nota de rodapé desta pagina.

4.2 — Petrobras Distribuidora S.A.

.v.s PETROBRAS
- DISTRIBUIDORA S.A.

A historia da Petrobras Distribuidora nasceu com a sua criagdo em 12 de
novembro de 1971. Favorecida pelo milagre econdmico do Governo Médice que impulsionou
o consumo interno de derivados de petroleo e em meio as transformagdes na Petrobras, surgiu
entdo, a Petrobras Distribuidora ou simplesmente BR, empresa esta subsidiaria a Petréleo
Brasileiro S.A. - Petrobras, sediada no Rio de Janeiro, que atua na comercializagdo e

distribuicao de derivados do petrdleo para todo o Brasil.

Gragas a grande expansdo da Petrobras Distribuidora, em 1974, a companhia
assumiu o posto de maior distribuidora de derivados de petréleo do pais, competindo em
condi¢des de igualdade com as demais distribuidoras e superando concorrentes nacionais e
estrangeiros. Subordinada ao Ministério de Minas e Energia e configurando-se como entidade
da administragdo indireta do Governo Federal, a Petrobras Distribuidora tem por objetivo a
distribui¢do, o comércio, a industrializagdo de produtos de petrdleo e derivados e atividades

de importacdo e exportagao.

Marcada por seu pioneirismo, foi & primeira companhia a utilizar bombas eletronicas
para abastecimento e a comercializar alcool hidratado e gés natural como combustiveis
automotivos no Brasil, reduzindo expressivamente os custos nas industrias. A companhia

ainda foi a primeira a langar no Brasil o 6leo Classe SJ, o Lubrax SJ, o Lubrax SL, um 6leo de

! (www.br.com.br), (www.ipiranga.com.br) € (www.shell.com.br)
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ultima geragdo, em simultaneidade com os Estados Unidos, além do primeiro lubrificante para
motores a alcool, o Lubrax Alcool, a Gasolina Supra, o Extra Diesel, lubrificante ecologico,

além de varias outras agdes comerciais pioneiras.

Conforme informacdes do website da empresa, sua posi¢ao de lideranga no setor se
mantém até hoje e pode ser confirmada através da consideravel estrutura construida pela
Petrobras Distribuidora. Atualmente com cerca de 7.772 postos de servicos, a BR representa a
maior e Unica rede de postos presente em todo o territério nacional. Além dos consumidores
finais, a mesma ainda atende a mais de 10 mil grandes clientes entre industrias,

termoelétricas, companhias de aviagdo e frota de veiculos leves e pesados.

Atuante em todo o territorio brasileiro, a Petrobras Distribuidora desenvolve e apoia
projetos de integra¢do social no Brasil, investindo em pesquisas e projetos cientificos de
tecnologia primordialmente nacional, preservando o meio ambiente e construindo sucesso ao

longo de sua historia.

4.2.1 — Plano estratégico

A empresa apresenta como resultado de seu planejamento estratégico:

. Missao

Distribuir, industrializar e comercializar derivados de petroleo e seus correlatos com
competitividade, rentabilidade e responsabilidade social e ambiental.

o Visao

Ser lider no mercado nacional de distribuicdo de derivados de petrdleo e
biocombustiveis, integrada na cadeia logistica e a preferida pelos nossos publicos de

interesse.

o Valores

Na busca de sua Missdo e Visao de futuro, a Petrobras Distribuidora devera agir e ser
orientada de acordo com alguns principios basicos que serdo compartilhados pelos
membros da companhia: desenvolvimento sustentdvel, integracdo, resultados,
prontiddo para mudangas, empreendedorismo e inovagdo, ética e transparéncia,

respeito a vida, diversidade humana e cultural, pessoas e orgulho de ser Petrobras.

4.2.2 — Produtos ofertados

Nas Ruas
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o Gasolina Automotiva

. Oleo Diesel

. Etanol

. Gas Natural Veicular

. Lubrax (linha de produtos lubrificantes)

. Evolua (linha de produtos para limpeza e conservagao de automoveis)

. Arla 32 (produto quimico que atua na reduc¢do do 6xido de nitrogénio emitido

pelos gases de escape dos veiculos)

Em Casa
. Gas Natural Residencial

. Gas Liquefeito de Petroleo (GLP)

No Barco
. Diesel Verana
. Oleo Diesel Maritimo

Na Aeronave
o Combustiveis de Aviacao

. Lubrax Aviation

4.2.3 — Como adotar a bandeira da Petrobras

O primeiro contato para quem deseja adotar a marca da Petrobras deve ser feito

através do sitio eletronico da distribuidora (www.br.com.br) ou pessoalmente em um dos

escritorios espalhados em pontos estratégicos por todo territorio nacional. No estado do
Ceara, especificamente, o escritorio esta localizado na Avenida José Saboia, 500 — Mucuripe
Fortaleza/CE. Neste estudo em questdo, todo o processo de adogao sera feito por meio do
sitio eletronico, por uma maior viabilizagdo das informagoes.

Posteriormente, ¢ necessario que se preencha um formuldrio no proprio sitio
eletronico, onde devera informar se possui um terreno ou capital para investimento, atendendo

aos padroes minimos exigidos pela distribuidora.
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Neste formulario, vocé ird escolher o assunto desejado, no caso, abertura de posto, em
seguida, € necessario que vocé€ preencha seu e-mail e data de nascimento, para um futuro
contato por meio da distribuidora. Em seguida, sera gerado um novo formulario que informa e

requer maiores informagdes.

Segundo o sitio eletronico, a BR Distribuidora exige uma area minima para o
estabelecimento de um novo posto de combustivel, sendo 1.000 m? para postos urbanos e
5.000 m? para postos rodoviarios, podendo variar de acordo com a legislagdo local. Além

disso, ¢ necessaria a liberacdo do terreno junto a prefeitura antes de se realizar qualquer

negociacao.

Cabe esclarecer ainda que ¢ requerido capital proprio para investimento minimo na
abertura e gestdo de um posto revendedor, o valor aproximado dependera da localiza¢do do
terreno, ¢ o interessado deve apresentar garantias quanto ao cumprimento dos acordos
comerciais futuramente celebrados com a distribuidora, se assim ocorrer. Estas sdo de inicio
algumas condicdes utilizadas na estratégia de selecdo dos canais de marketing que possam vir

a ser representantes da Petrobras Distribuidora.

No segundo formulério € necessario que o interessado na adoc¢do da bandeira, informe
seu CPF, para que possa prosseguir com o preenchimento do formulario. O candidato também
devera informar se possui ou ndo terreno para as futuras instalagdes, se possui ou nao capital
para o investimento, se possuir, tem que informar o valor, € se possui ou nao algum posto, se
nao possuir, devera informar sua principal atividade, mas se possuir deve ser informado qual a
atual bandeira do posto. No quadro 7, pode-se verificar melhor todas as exigéncias a respeito

do quesito terreno.
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QUADRO 7 — Requisitos para a localiza¢do do posto revendedor

Terreno Fodovidrno

Possui licenga da prefeitura? Sim | Nio
Possui licenca de acesso DNIT/DAER? Sim | Nio
Metragem m?

Endereco:
Estado:

Municipio:

Outros:

Bairro:

Terreno Urbano

Possui licenga da prefeitura? Sim | Nio

Metragem m?

Endereco:
Estado:

Municipio:

Outros:

Bairmro:
Fonte: Adaptacio Petrobras (www . br.com br)

Depois do preenchimento e envio com todas as informagdes através do formuldrio, a
BR Distribuidora respondera por e-mail a confirmagdo da solicitagdo e a encaminhara para o
setor comercial, e posteriormente, 0 mesmo entrara em contato com o solicitante. No préximo
contato, o representante comercial exigirda uma relacdo de documentos que sera repassado
para uma comissdo que ird fazer uma consulta acerca do CNPJ informado e dos demais

documentos exigidos pela distribuidora, onde investigara se:
e Nao ha nenhuma restricdo comercial no mercado;

e Estar tudo regularizado quanto aos tributos federais, estaduais, municipais e encargos

sociais;
e Possui alvara de funcionamento atualizado expedido pelo o 6rgao competente;

e Possui registro e se estd tudo regularizado junto a Agéncia Nacional do Petréleo, Gas

Natural e Biocombustiveis (ANP);

e Possui licenga de operacdo atual expedida pela Secretaria Estadual do Meio Ambiente;
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e Possui a liberacdo do terreno junto a prefeitura;

e Possui licenca ambiental atual expedida pelo o Instituto Brasileiro do Meio Ambiente

e dos Recursos Naturais Renovaveis (IBAMA); e
e Possui um plano emergencial junto ao Corpo de Bombeiros;

Vale ressaltar neste projeto, que todas as licengas necessarias para o funcionamento de

um posto revendedor de combustiveis devem ser renovadas anualmente.

Se qualquer um destes requisitos estiver pendente, isso dificultard o processo de
adocdo da bandeira, até que o solicitante regularize tudo, mas se estiver tudo pronto, um
representante comercial da empresa entrard em contato para firmar as questoes contratuais da
franquia como: tipo de franquia, as clausulas gerais do contrato, uso da marca, localizacao,
estrutura, beneficios ofertados pela distribuidora, preco, prazo, formas de pagamento e

distribui¢do entre outros.

4.3 — Companhia Brasileira de Petroleo Ipiranga

44 Ipiranga

Nos tempos do pds-guerra, o Brasil ainda era um pais pouco urbanizado, a industria
engatinhava e o mercado de derivados de petréleo era modesto. A intuicdo da Ipiranga dizia
que era o momento de continuar investindo. E na década de 40, tornou-se a primeira empresa
a produzir asfalto no Brasil.

Contrariando a légica do mercado, a Ipiranga comprou uma multinacional, e em 2 de
maio de 1959, foi assinado o contrato de aquisicdo da Gulf Oil Corporation, nascia assim, a
Companbhia Brasileira de Petroleo Ipiranga.

A década de 1960 marcou o crescimento e a consolidagdo da Ipiranga como um
grande sucesso empresarial, mas em outubro de 1973, uma noticia surpreendeu o mundo. Sem
aviso prévio, a Organizacdo dos Paises Exportadores de Petroleo (OPEP) elevou em mais de

300% o preco do barril de petroleo — de 2,591 para 10,952 doélares. Era o primeiro "choque do
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petréleo”, causando temores generalizados quanto ao abastecimento de combustiveis e
fragilizando toda a economia mundial. O choque pegou o pais € a economia brasileira na
contramao.

Antecipando-se de certa forma as imposi¢des do cenario macroecondmico, a Ipiranga
vinha aos poucos redimensionando suas areas de atuacao e abrindo novas frentes de mercado
como: hotéis, couro, agropecuaria, pescados e transportes. Eram alguns dos novos negdcios
do grupo, que chegaram a concentrar mais de trinta empresas, mas o grande investimento da
Ipiranga se deu mesmo na industria petroquimica.

Em outubro de 1993, houve um novo marco na historia desta organizacdo, foi quando
a Ipiranga comprou a empresa Atlantic. Depois da compra da Gulf, a Ipiranga repetia o feito
na década de 1990. O fato histérico marcou o nascimento de um gigante, sendo o marco
definidor da trajetdria e da expansdo da Ipiranga.

No ano de 2008, a Ipiranga passou por uma nova fase. A Ultrapar, um dos maiores
conglomerados privados do Brasil, firmou acordos para a aquisi¢do dos ativos de distribui¢ao
de combustiveis e lubrificantes da Ipiranga localizados nas Regides Sul e Sudeste. Como
resultado, a marca Ipiranga, sinonimo de tradi¢do e qualidade, manteve-se forte nestas

regides.

Em Abril de 2009, a Ultrapar realizou novas aquisicdes. Com a compra da Texaco
pela Ultrapar, a Ipiranga aumentou a sua rede em 2 mil postos de combustiveis, totalizando,
desde entdo, 5.388 postos de combustiveis com abrangéncia em todo o territdrio nacional. A
incorporagao dos postos Texaco nas regides Centro-Oeste, Nordeste ¢ Norte permitiu a
Ipiranga atender com maior eficiéncia clientes com operacdes e necessidades em escala

nacional.

Atualmente, a Ultrapar conta com mais de 70 mil funcionérios nos postos Ipiranga e
Texaco. E a maior empresa privada do segmento de distribui¢io de combustiveis no Brasil e a
segunda entre todas as distribuidoras. Seus postos sdo voltados a atender as necessidades
diarias dos consumidores, ofertando desde combustiveis e lubrificantes até produtos de
conveniéncia. S3o mais de mil lojas AM/PM® e mais de 700 unidades Jet Oil, servigos

automotivos especializados, instalados em postos Ipiranga.

20 . a .
Loja de conveniéncia dos postos Ipiranga
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Outra iniciativa pioneira no segmento foi o langcamento, também em 2009, do
programa de fidelidade “Km de Vantagens”. Com ele, cada compra efetuada na rede de
postos Ipiranga, lojas AM/PM, Jet Oil e Ipirangashop.com ¢ convertida em Km de Vantagens

que podem ser trocados por ofertas especiais.

4.3.1 — Produtos ofertados

Combustiveis

. Gasolina Original

. Gasolina Original Aditivada
. Gasolina Original Premium
. Diesel Original Automotivo

. Diesel Original Aditivado
. Diesel S50 e Arla 32
. Gas Natural

. Etanol

Outros produtos

o Ferramentas (chaves, alicates, lanternas)
. Lubrificantes Automotivos (6leo de freio, graxas)
D Aditivos e Fluidos

4.3.2 — Como adotar a bandeira da Ipiranga

Segundo o sitio eletronico da distribuidora, embandeirar seu posto com a marca da
Ipiranga, significa transformar o seu negécio e ter o respaldo da maior distribuidora privada
do pais. A Ipiranga sabe da importincia de ter um relacionamento pessoal com seus
revendedores. Por isso a companhia conta com uma equipe de assessores comerciais, que
atendem de forma personalizada as unidades da rede em todo o Brasil.

A companhia investe pesado na qualificacdo das equipes, buscando uma maior
capacitagdo para contribuir com a gestdo e com o desempenho dos postos e franquias do
mercado. Ainda pensando em gestdo, a mesma oferece aos revendedores oportunidades de
aperfeicoamento na eficiéncia de seus negocios. O programa de “Gestdo de Revenda”, para
postos urbanos, aborda conceitos e ferramentas para gestdo. Para os postos de rodovia, existe

um programa semelhante, 0 “Rodando com Sucesso”.



49

Para a Ipiranga, o conceito posto loja, combina a atividade de abastecer combustiveis
com o maior numero possivel de produtos e servigos diferenciados. Isto atrai e fideliza
clientes ¢ ainda aumenta o fluxo de consumidores e valoriza o posto. Dentro desta ideia,
desenvolveram-se duas franquias proprias de sucesso. As lojas de conveniéncia AM/PM e a

troca de 6leo Jet Oil.

Para quem deseja adotar a bandeira de Ipiranga em seu estabelecimento, esta distribuidora

oferece os seguintes servigos:

e Avaliagdo do ponto de venda e do tipo de franquia adequado;
e Suporte financeiro para instalacio;

e Apoio total da construcdo a inauguracdo da franquia;

e Acompanhamento operacional e administrativo;

e (Calendario promocional em sinergia com seus objetivos;

e Conveniéncia operacional através do portal Rede Ipiranga;

e Condigdes especiais com fornecedores parceiros;

e Treinamento constante para os franqueados.

Mas assim como para a Petrobras e para as demais distribuidoras de combustiveis, o
primeiro contato para quem deseja adotar a marca da Ipiranga, também pode ser feito através

do sitio eletronico da distribuidora (www.ipiranga.com.br) ou pessoalmente em um dos

escritorios espalhados por todo territério nacional. No estado do Ceara, especificamente, o
escritorio estd localizado na Avenida Santos Dumont, 5259 - Papicu Fortaleza/CE. Para esta
outra parte do estudo em questao, todo o processo de adogao também sera feito por meio do
sitio eletronico, por proporcionar uma maior viabiliza¢do das informagdes. Posteriormente, ¢
necessario que se preencha um formulario no proprio sitio eletronico.

Neste formuléario, vocé devera preencher os seus dados pessoais como: nome
completo, CPF, e-mail e telefone, para um futuro contato por meio da distribuidora. No
mesmo formuldrio € necessdrio o preenchimento dos dados da pessoa juridica, informando o

CNPJ, a razdo social, o tamanho e a localiza¢do do terreno e se o mesmo € proprio ou nio.

Ainda no mesmo formulério, é importante fornecer dados sobre volume médio mensal,

a bandeira atual do posto revendedor e se os equipamentos sdo proprios ou nao. O solicitante
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também devera informar o nimero de habitantes do municipio em que esta localizado o posto,
e se 0 mesmo possui autorizagdo da prefeitura para estabelecer um posto de combustivel

naquele local e se possui ou nao licenga ambiental.

Segundo o sitio eletronico da Ipiranga, inicialmente, ndo hd nenhuma exigéncia quanto
a area minima do estabelecimento e quanto ao investimento inicial necessario, diferentemente
da BR Distribuidora. Mas o interessado deve apresentar garantias quanto ao cumprimento dos

acordos comerciais futuramente celebrados com a distribuidora, se assim ocorrer.

Depois do preenchimento e envio com todas as informagdes necessarias através do
formulério, a distribuidora respondera por e-mail a confirmacdo da solicitacdo e a
encaminhara para o setor comercial, ¢ se os seus dados forem aprovados, vocé recebera um
login e senha, assim, o solicitante terd acesso a informagdes mais especificas sobre a adog¢ao

da bandeira.

Em seguida, o solicitante receberd um e-mail, como resposta do envio do formulario
eletronico enviado anteriormente, onde consta uma lista de documentos necessarios para a

realizacdo do cadastro para compras com a Ipiranga. Veja a seguir a lista de documentos.

e Contrato Social

e (Cadastro ANP (http://www.anp.gov.br/postos/consulta.asp)

e Consulta situacao CNPJ

(http://www.receita.fazenda.gov.br/pessoajuridica/cnpj/cnpjreva/cnpjreva_solicitacao.

asp)

e Inscrigdo Estadual (http://www.sintegra.gov.br/)

e Foto do posto

No mesmo e-mail, hd também outra relagdo de documentos exigidos pela
distribuidora, mas esta outra relagdo servird para o cadastro de prazo e crédito para compra de
combustiveis e lubrificantes, e futuramente sera preciso confeccionar uma carta fianga, para
apresentar garantias quanto ao cumprimento dos acordos comerciais futuramente celebrados

com a distribuidora. Para isto, segue abaixo a lista de documentos necessarios:

e Certidao de registro de imoveis (atualizada)

¢ RG e CPF dos garantidores
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e Comprovante de residéncia

O proximo contato sera feito entre o representante comercial e o solicitante, onde o
representante exigird uma outra relagdo de documentos que sera repassado para uma comissao
que ird fazer uma consulta acerca do CNPJ informado e dos documentos exigidos pela

distribuidora, onde investigara se:
e Nao ha nenhuma restri¢cao comercial no mercado;

e Estar tudo regularizado quanto aos tributos federais, estaduais, municipais e encargos

sociais;
e Possui alvara de funcionamento atualizado expedido pelo o 6rgao competente;

e Possui registro e se estd tudo regularizado junto a Agéncia Nacional do Petréleo, Gas

Natural e Biocombustiveis (ANP);
e Possui licenga de operacdo atual expedida pela Secretaria Estadual do Meio Ambiente;
e Possui a liberacdo do terreno junto a prefeitura;

e Possui licenca ambiental atual expedida pelo o Instituto Brasileiro do Meio Ambiente

e dos Recursos Naturais Renovaveis (IBAMA); e
e Possui um plano emergencial junto ao Corpo de Bombeiros;

A mesma situacdo ocorre com a Ipiranga, onde se qualquer um destes requisitos
estiver pendente, isto impossibilitara o processo de ado¢ao da bandeira, até que o solicitante
normalize tudo, mas se estiver tudo pronto, um representante comercial da distribuidora
entrard em contato para firmar questdes contratuais da franquia como: tipo de franquia, as
clausulas gerais do contrato, uso da marca, localizacdo, estrutura, beneficios ofertados pela

distribuidora, prego, prazo, formas de pagamento e distribuicao entre outros.

4.4 — Shell Brazil Ltda

- =31 a1 =11
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A Shell iniciou suas atividades no Brasil em 1913, com o nome de Anglo-Mexican
Petroleum Products Company, mas somente em 1922, foram instaladas as primeiras bombas
de gasolinas nas ruas das capitais, do interior ¢ ao longo das rodovias. No ano de 1927, a
Anglo-Mexican foi a primeira empresa a distribuir combustiveis e lubrificantes para

aeronaves e em 1929, foram inaugurados os primeiros postos de servi¢os da Anglo-Mexican.

Um fato importante que marcou a historia desta empresa foi a mudanca da razdo
social, que passou a se chamar Shell-Mex Brazil Limited e no ano de 1952, a empresa recebeu
o nome de Shell Brazil Ltda. J4 em 1961, a Shell se nacionalizou, passou a ser uma empresa

brasileira de capital estrangeiro, adquirindo a razao social de Shell Brasil S.A.

No ano de 1987, em Sao Paulo, foi inaugurada a primeira loja de conveniéncia em
postos de servicos, sob a marca Express. Em 1997, a Shell entrou no mercado nacional de gas

natural, do qual ¢ lider mundial, garantindo participagdo no Gasoduto Bolivia/Brasil.

A ultima década foi de enormes avangos para a Shell, pois se tornou a primeira
empresa privada a explorar petroéleo na Bacia de Campos e em 2003, foi a primeira empresa a
produzir petroleo depois da flexibilizagdo do monopolio estatal, na Bacia de Campos. Em

2006, iniciou a comercializagao de biodiesel em seus postos.

Em 2009, a Shell comprou a unidade de Aviagdo da Cosan, segmento que pertenceu a
Esso até abril de 2008. Com a aquisi¢do, orcada em R$ 150 milhdes, a Shell Aviation
fortaleceu sua posi¢ao no mercado brasileiro, abastecendo mais de 50 aeroportos. Ja em 2012,
a Shell International Petroleum Company Limited (Shell) e Cosan S.A. (Cosan) assinaram um
acordo, formando a Raizen, avaliada em US$ 12 bilhdes, que produz e comercializa agucar,
energia e etanol de cana de agtlcar, antes feito pela Cosan, e distribui combustiveis para
transporte e industria, antes feito pela Shell, a partir da integracdo das redes de distribui¢do e

postos.
4.4.1 — Plano estratégico
o Missao

Prover solucdes de energia sustentavel, através de tecnologia, talento e agilidade,
maximizando valor para os clientes e acionistas, € contribuindo para a sociedade.

° Visao
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Ser reconhecida globalmente pela exceléncia no desenvolvimento, produgdo e
comercializacdo de energia sustentavel.

° Valores

Honestidade, integridade e respeito pelas pessoas, confianga, transparéncia do trabalho

em equipe, profissionalismo e orgulho do que faz.

4.4.2 — Produtos ofertados

Combustiveis

. Shell V-Power
o Shell V-Power Etanol
. Shell Evolux Diesel

Lubrificantes

. Linha Shell Helix Ultra
. Linha Shell Helix HX7
. Linha Shell Helix HX6
. Linha Shell Helix HX5
. Linha Shell Helix HX3
. Shell Advance

. Shell Evolux Arla 32

4.4.3— Como adotar a bandeira da Shell

Se o seu negdcio necessita de uma parceria sélida que transmita confianca ao
consumidor. A Shell dispde de amplo conhecimento do negocio de distribui¢io e proporciona
o suporte adequado para seus revendedores através de diversos servigos e consultoria
especializada.

A empresa também possui um programa chamado “Vocé Faz a diferenca”, que tem
por objetivo fazer com que os clientes finais realmente sintam a diferenga em cada visita aos

postos da marca Shell.



54

Todos, desde a dire¢do da empresa, passando pela equipe interna de vendas,
revendedores e suas respectivas equipes, t€ém como meta prestar um atendimento de
exceléncia aos consumidores. A iniciativa esta apoiada em quatro grandes blocos: equipe,

habilidades, performance e sucesso. E seu esforco serd recompensado com viagens e prémios.

e Sua equipe: a Shell oferece um completo apoio para ajudar vocé a formar um time de
funcionarios de alta performance.

e Suas habilidades: a Shell disponibiliza um inovador programa de treinamento para
tornar a equipe do posto mais efetiva e vendedora, com mais autoestima e

empregabilidade dentre outros.

e Sua performance: nesta etapa ¢ disponibilizado um programa automatizado, criado
pela distribuidora, que ajudard vocé a controlar os itens mais importantes para alcangar
0 sucesso no seu negocio.

e Seu sucesso: os revendedores de melhor desempenho serdo recompensados
financeiramente e participardo de um programa de viagens, além de serem estimulados

a reconhecerem a performance de seus times.

Portanto, para quem deseja adotar a bandeira da Shell, isto deve ser feito através do

sitio eletronico da distribuidora (www.shell.com.br) ou pessoalmente em um dos escritorios

espalhados em pontos estratégicos por todo territério nacional. No estado do Ceard,
especificamente, o escritério estd localizado na Avenida José Sabodia, 303 — Mucuripe
Fortaleza/CE. Nesta outra parte do estudo, todo o processo de adogdo também sera feito por
meio do sitio eletronico novamente, por uma maior viabilizagdo das informagdes.

O primeiro contato serd feito pelo canal direto do revendedor no website da

distribuidora, onde ¢ necessario que o solicitante mande um e-mail para fale@raizen.com,

informando o interesse em adotar a marca da Shell em seu posto revendedor. Sua solicitagao
sera encaminhada para a central comercial da Raizen. Posteriormente, a Raizen respondera
sua solicitagdo também através do e-mail, com um checklist que devera ser preenchido com
algumas informagdes sobre o seu estabelecimento comercial. Segue no quadro 8, o checklist

emitido pela Raizen.
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QUADRO 8 — Checklist inicial para a adog¢ao da bandeira Shell

Checklist

Nome do posto:

CNPJ:

Nome:

CPF:

Telefones:

Tamanho Terreno:
Frente do Terreno:
Localizacao:

Tipo de via:

Posto Proprio:

Valor do Investimento:
Endereco:

Bairro:

Cidade:

CEP:

Estado:

Bandeira:

Atividade Profissional:
Fonte: Adaptagao Shell (www.shell.com.br)

Segundo o proprio sitio eletronico da Shell, inicialmente, ndo ha nenhuma exigéncia
quanto a area minima do estabelecimento e quanto ao investimento inicial necessario, mas o
interessado devera ter um capital inicial para este investimento. O interessado também devera
apresentar garantias quanto ao cumprimento dos acordos comerciais futuramente celebrados

com a distribuidora, se assim ocorrer.

Depois de feito todo o preenchimento com as informagdes solicitadas, o checklist
devera ser reenviado para o mesmo endereco eletronico e o interessado devera aguardar um
futuro contato por meio de um representante da distribuidora, claro, se todos os dados
fornecidos estiverem regularizados. No proéximo contato o representante comercial também
exigird uma relagdo de documentos que sera repassado para uma comissao que ird fazer uma
consulta acerca do CNPJ informado e dos demais documentos exigidos pela distribuidora,

onde investigara se:
e Nao ha nenhuma restri¢ao comercial no mercado;

e Estar tudo regularizado quanto aos tributos federais, estaduais, municipais e encargos

sociais;
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e Possui alvara de funcionamento atualizado expedido pelo o 6rgdo competente;

e Possui registro e se estd tudo regularizado junto a Agéncia Nacional do Petréleo, Gas

Natural e Biocombustiveis (ANP);
e Possui licenga de operacao atual expedida pela Secretaria Estadual do Meio Ambiente;
e Possui a liberacdo do terreno junto a prefeitura;

e Possui licenca ambiental atual expedida pelo o Instituto Brasileiro do Meio Ambiente

e dos Recursos Naturais Renovaveis (IBAMA); e
e Possui um plano emergencial junto ao Corpo de Bombeiros;

Assim como para Shell e para as demais distribuidoras citadas anteriormente, se
qualquer um destes requisitos estiver pendente, isso dificultard o processo de adogdo da
bandeira, até que o solicitante regularize tudo, mas se estiver tudo pronto, um representante
comercial da empresa entrara em contato para firmar questdoes contratuais da franquia como:
tipo de franquia, as cldusulas gerais do contrato, uso da marca, localizagdo, estrutura,
beneficios ofertados pela distribuidora, prego, prazo, formas de pagamento e distribuicao

entre outros.

4.5 — Analise dos resultados

O primeiro entrevistado € o responsavel pela administragdo de um posto cuja bandeira
¢ a BR Distribuidora. Segundo os dados fornecidos, o posto existe hd 15 anos pertencendo
sempre ao mesmo proprietario. O estabelecimento utiliza a bandeira BR ha 3 anos e a
bandeira utilizada anteriormente foi a Ipiranga, utilizada por 12 anos. O motivo que levou a
mudanga de bandeira foi a compra dos postos distribuidores da Ipiranga das regides Norte,
Nordeste e Centro-Oeste, pela Petrobras. Desse modo, a decisdo de mudanca de bandeira nao

foi tomada pelo proprietario e sim pelo contrato ja estabelecido com a franquia da Ipiranga.

Ao ser questionado sobre as vantagens e desvantagens de se usar a bandeira, o
participante respondeu que a vantagem ¢ o fato de ser uma marca forte, sélida no mercado
nacional e a principal desvantagem seria o excesso de burocracia, pelo fato de a mesma ser
uma estatal. Devido a esta desvantagem, o mesmo afirma ndo estar satisfeito com os servigos
ofertados pela distribuidora. No entanto, afirma que ¢ mais vantajoso possuir a bandeira de

uma distribuidora ao invés da bandeira branca, devido a facilidade em competir no mercado.
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O proximo entrevistado € responsavel pela administragdo de um posto cuja bandeira ¢é
a Ipiranga. Com base nos dados apurados, o posto existe ha 30 anos, mas somente ha 6 anos
pertence ao atual proprietario. O posto revendedor utiliza a bandeira Ipiranga ha 2 anos e a
bandeira utilizada anteriormente era a Texaco, utilizada durante 4 anos. O motivo que levou a
mudanga de bandeira foi devido a compra dos postos distribuidores da Texaco, pela Ipiranga.
Assim sendo, a decisdo de mudanca de bandeira ndo foi tomada pelo proprietario e sim pelo
contrato ja estabelecido com a franquia da distribuidora da Texaco. No entanto, o gerente
afirma que ja havia interesse do proprietario em adotar a bandeira da Ipiranga devido ao seu

historico de boas parcerias.

Quando questionado acerca das vantagens e desvantagens de se utilizar esta bandeira,
o participante respondeu que a vantagem ¢ a confiabilidade da marca, os programas de
fidelizagdo de clientes e a parceria entre posto e distribuidora. A desvantagem principal ¢é a
particularidade sobre as negociagdes. Diferentemente do caso exposto anteriormente, o
gerente do posto Ipiranga afirma estar satisfeito com os beneficios ofertados pela
distribuidora, devido aos aspectos positivos da parceria. Desse modo, afirma que ¢ mais
vantajoso possuir a bandeira de uma distribuidora ao invés da bandeira branca, pelo

compromisso ¢ pela confianga que a distribuidora oferece.

O ultimo entrevistado € o responsavel pelo gerenciamento de um posto com a bandeira
Shell. De acordo com o gerente, o posto existe ha 21 anos e sempre pertenceu a0 mesmo
proprietario. O posto revendedor utiliza a bandeira Shell hd 1,5 anos e a bandeira utilizada
anteriormente era a Esso, utilizada durante 20 anos. O fato que levou a decisdo de mudanga de
bandeira ndo foi tomada pelo proprietario, mas devido a compra dos postos distribuidores da
Esso, pelo grupo Raizen (Joint Venture, entre Shell e Cosan), que estabelecia a clausula de

sucessao.

Situacdo recorrente nos casos anteriores, nos quais a mudanga de bandeira ocorreu por
questdes contratuais. Como ressaltado por Dahab (apud Silveira, 2004), quanto a natureza dos
tipos de franquias, verifica-se que o tipo adotado pelos franqueados ¢ a franquia de produtos,
na qual a producao e comercializacdo de produtos sdo realizadas pelo franqueador ou por

terceiros, onde o franqueado comercializara os produtos da marca com exclusividade.

A vantagem citada pelo participante diz respeito a imagem forte que a marca detém
junto ao consumidor final e a desvantagem ¢ a burocracia para adogao da franquia. O gerente

afirma estar satisfeito com os servigos ofertados pela distribuidora Shell, pois hd um
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monitoramento dos resultados, um controle da qualidade, treinamento, promogdes ¢ franquias
da loja de conveniéncia. Ainda afirma que ¢ mais vantajoso possuir a bandeira de uma
distribuidora ao invés da bandeira branca, pelo fato de um posto de bandeira branca nao ter
tanta credibilidade, devido as constantes mudangas das origens dos combustiveis e por ndo ter

um monitoramento.

Contudo, com base nos dados obtidos verifica-se a satisfagdo maior dos gerentes dos
postos com bandeira de distribuidora privada (Ipiranga e Shell) diferentemente do posto que
adota a bandeira estatal (Petrobras). No que se refere a facilidade em adotar as bandeiras, ha
uma insatisfacdo com a burocracia da Petrobras, considerada a mais exigente. Também nesse
quesito, vale ressaltar que a Petrobras ¢ a tnica distribuidora a exigir um tamanho minimo de
area de 1.000 m? em area urbana e 5.000 m?> em rodovias, diferentemente das demais
distribuidoras que ndo fazem tal exigéncia. Em contrapartida, todas as distribuidoras exigem

um valor minimo para investimento.

Em se tratando da qualidade do servico da distribuidora, apenas o primeiro
entrevistado afirmou nao estar satisfeito, devido a dificuldade em resolver problemas de
assisténcia. Os demais entrevistados estdo satisfeitos com os servigos ofertados, no entanto, o
entrevistado do posto Ipiranga demonstrou estar mais satisfeito principalmente devido aos

programas de fidelizag¢do de clientes.

No que se refere a este topico, observa-se que cada distribuidora tem seus respectivos
programas de fidelizacdo. A Petrobras oferece o programa “Petrobras Premmia”, a Ipiranga
garante o programa “Km de Vantagens”, ja a Shell oferece apenas o “Cartdao Shell”. A Shell
também oferta servicos como programa de treinamento aos frentistas para garantir um melhor
atendimento ao consumidor, além, de ofertar beneficios aos consumidores finais, oferece

também ao revendedor, dono da franquia, programas de estimulos aos melhores revendedores.

Portanto, todas oferecem vantagens e beneficios aos consumidores finais, sendo que a
melhor distribuidora em oferta de programas e servigos ¢ a Ipiranga. Como ressalta Martins
(1996), o franqueado além dos produtos que vai comercializar, recebera do franqueador
permanente assisténcia técnica e comercial, inclusive no que se refere a publicidade dos

produtos.

O ultimo requisito pesquisado se refere ao preco de revenda oferecido por cada

distribuidora. Levando em consideragdo que o preco da mercadoria ¢ um fator primordial,
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constata-se que as distribuidoras t€ém pregos acirrados e semelhantes, justamente devido a
enorme competitividade entre ambas. Segundo dados da ANP, obtidos recentemente para uma
mesma localizagdo e para um mesmo combustivel (exemplo: gasolina comum), um posto
revendedor da Petrobras recebe este produto pelo valor de R$ 2,360, ja um posto de bandeira
Shell recebe 0 mesmo produto por R$ 2,342 ¢ quanto a um posto Ipiranga, 0 mesmo compra a

gasolina por R$ 2,364.

Portanto, a distribuidora que fornece melhor preco ao franquiado ¢ a Shell. Como Las
Casas (2006), citou, os postos revendedores sdo varejistas, unidades de negdcios que
compram mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vendem
diretamente aos consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores. Todas essas

comparagdes podem ser mais bem vistas através do quadro 9.

QUADRO 9 — Comparativo entre ambas as distribuidoras

Requisitos/

Distribuidora Shell

Petrobras Ipiranga

Burocracia Grau alto Grau mediano Grau mediano

1000 m?® urbana

Tamanho do terreno 5000 m? rodovias

Nio ha exigéncias  Nio ha exigéncias

Preco Ex.: Gasolina

RS 2,360 RS 2.364 RS 2,342
comum
Programa de . . .
.. Petrobras Premmia  Km de Vantagens Cartio Shell
fidelizacao
De olh Controle d
Controle de qualidade ©° orno o ,O £ DNA da Shell
combustivel qualidade

Rede de distribuicao

Marca mais lembrada
no mercado

Fonte: Autor

7.772 postos

1* Posicdo

5.388 postos

2* Posicéo

3.713 postos

3* Posicdo
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CAPITULO 5 - CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os dados da ANP, a Shell é dentre as trés distribuidoras analisadas, a
que oferece o melhor preco de combustiveis para revenda, mas o preco nao seria um fator
determinante para adogdo e escolha da franquia, visto que a diferenca entre os precos das

distribuidoras ¢ insignificante, sendo a variagdo maior de apenas dois centavos.

No entanto, a Ipiranga demonstra ter o melhor programa de fidelizagdo do cliente. Em
contrapartida a isto, a Shell, além do cartdo de fidelizacdo do consumidor, oferta também aos
franqueados servigos como um programa de treinamento aos frentistas para garantir um
melhor atendimento ao consumidor e também disponibilizam beneficios aos revendedores,

donos de franquia, funcionando como um estimulo.

No que concerne a burocracia na ado¢do das bandeiras, todas apresentam exigéncias
burocraticas, mas devido a BR Distribuidora ser uma estatal, apresenta um maior processo
burocratico em relacdo as outras distribuidoras, que apesar de serem privadas, também

apresentam seus graus de imposicdes.

Concluindo, identificou-se que das trés empresas pesquisadas a que oferece melhores
condicdes a um varejista dentro das condi¢cdes normalmente exigidas ¢ a Petrobras, fato
comprovado por possuir a maior rede de postos revendedores e ser a maior revendedora de

combustiveis a nivel nacional, sendo a marca mais consolidada e lembrada no mercado.

Vale salientar que embora todas as distribuidoras fagam o refino do petroleo, a
Petrobras ¢ a unica que faz tanto a extragdo quanto o refinamento, sendo reconhecida no
mercado nacional como a que fornece um produto de melhor qualidade. Para garantir a
qualidade dos produtos e servicos ofertados, a Petrobras dispde de um programa “de olho no

combustivel” que garante a qualidade dos mesmos.

Portanto, o objetivo desta monografia em investigar e identificar todo o processo de
contratacao de uma franquia das distribuidoras de combustiveis com o intuito de comparar as
vantagens e desvantagens entre as principais bandeiras de distribui¢do a luz dos os beneficios
ofertados pela franchising e a agregacao de diversos servigos para atender as necessidades dos

clientes foi atingido.
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APENDICE

APENDICE A — Roteiro de entrevista aplicado aos gerentes e proprietarios dos postos
revendedores de combustiveis que utilizam as bandeiras Petrobras, Ipiranga e Shell.

ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO AOS GERENTES E PROPRIETARIOS
DE POSTOS REVENDEDORES DE COMBUSTIVEIS QUE UTILIZAM AS
BANDEIRAS PETROBRAS, IPIRANGA E SHELL.

Dados sociodemograficos

Idade:

Sexo:M( ) F( )

Escolaridade: Fundamental completo ( ) Médio completo ( ) Superior incompleto ( )
Superior completo ()

Funcio:
Ha quanto tempo exerce esta funcio:
Qual seu cargo anterior:
Tempo de servico na empresa (caso nio seja o dono):

Bandeira do posto:

Roteiro semi-estruturado

1.

Ha quanto tempo este estabelecimento existe?

E ha quanto tempo este posto pertence ao atual proprietario?
Ha quanto tempo o posto adota esta bandeira?

Qual a bandeira utilizada anteriormente?

Por quanto tempo utilizou a bandeira anterior?

Qual motivo levou a mudanca da bandeira?

Porque escolheu esta bandeira atual?



8. Quais vantagens e desvantagens da bandeira?
9. Vocé esta satisfeito com os beneficios ofertados pela distribuidora?

10. Para vocé é mais vantajoso possuir a bandeira de uma distribuidora ou bandeira
branca? Por qué?

11. Tem algo que nao foi citado e vocé gostaria de acrescentar?
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