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MICROFRANQUIAS COMO
ALTERNATIVA DE INVESTIMENTO

MODALIDADE DE NEGOCIO GANHA CADA VEZ MAIS ESPACO NO MERCADO BRASILEIRO
E OFERECE INUMERAS OPORTUNIDADES PARA QUEM QUER DRIBLAR A CRISE

Com investimento inicial variando de RS 5
mil a RS 8o mil, as microfranquias estdao
em expansdo. Entre as principais razoes
para continuar atraindo investidores em
plena recessdo, estd o fato de serem aces-
siveis para o pequeno empreendedor, ao
contrdrio das franquias tradicionais, que
exigem custo inaugural elevado e estrutu-
ra mais complexa.

As maiores demandas estdo relaciona-
das a prestacdo de servicos, como reparos e
manutencoes em residéncias, cursos de idio-
mas, beleza e alimentacao.

Antes de se decidir por uma microfran-
quia, o empreendedor deverd ficar atento a
alguns pontos, entre os quais a disponibili-
dade. E importante saber se atuard direta-
mente na operacdo ou na execucdo do tra-
balho. Nos servicos, por exemplo, € o proprio
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INDICADOR

indice de Confianca do Consumidor
orienta varejo ha 21 anos

CENTRAL CAFE

empresdrio quem executa a atividade-fim.
Nao basta que o empreendedor se apoie em
determinada marca jd consolidada. F preci-
so trabalhar muito para obter retorno.
Quem adquire uma microfranquia deve
atuar da mesma forma como se abrisse um
negocio independente, fazendo um plane-
Jjamento para identificar, entre outros que-
sitos, viabilidade, custos, planos de expan-
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Tempos de crise pedem contas
da empresa bem organizadas

sdo da marca e regras, andlises do mercado
consumidor e da concorréncia, sazonalida-
de do produto ou servico e avaliacdo de ou-
tros franqueados.

Outro aspecto relevante é o suporte
oferecido ao franqueado em acbes como
prospeccdo e manutencdo de clientes e na
gestdo. Tal apoio reduz o risco de perder
o investimento. [&]
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Negociacao é fundamental
para oferecer preco competitivo

-



ECONO

MONITORAMENTO E GRANDE
ALIADO NOS NEGOCIOS

iINDICE DE CONFIANCA DO CONSUMIDOR, CRIADO PELA FECOMERCIO-SP HA 21 ANOS,
VIABILIZA DECISOES ESTRATEGICAS PARA O SETOR VAREJISTA

A economia estd longe de ser uma ciéncia
exata. Para compreender a conjuntura eco-
némica e antecipar as tendéncias de merca-
do, é preciso ir além dos indicadores conven-
cionais de inflacdo, juros, taxa de cdmbio e
Produto Interno Bruto (PIB), o que significa
incorporar conhecimentos de outras dreas
como antropologia, sociologia e psicologia.
Um consumidor insatisfeito com suas con-
dicoes financeiras e inseguro a respeito do
futuro, por exemplo, tende a se tornar mais
cauteloso nas decisoes de consumo: corta
despesas, evita dividas e privilegia a com-
pra de itens bdsicos, como alimentos. Tal
atitude costuma se traduzir em queda nas
vendas do varejo, especialmente de bens du-
rdveis e semidurdvers.

Entretanto, como medir o humor dos
consumidores? Uma forma de fazer isso é
mediante a elaboracdo de indices de con-
fianca. A FecomercioSP foi pioneira no de-
senvolvimento de indicadores econémicos
que “radiografam” de que forma a percep-
¢do dos consumidores brasileiros, no que se
refere as condicoes atuais e futuras, afeta as
vendas do comércio. Desde 1994, divulga o
seu Indice de Confianca do Consumidor (ICC),
desenvolvido com base em cinco perquntas
a respeito da conjuntura e das expectativas
dos consumidores — e que sdo respondidas
mensalmente por aproximadamente 2,2 mil
entrevistados da cidade de Sao Paulo.

Em novembro, por exemplo, o ICC de-
tectou que a confianca do paulistano es-
tava em 85,6 pontos, indice 26,2% menor
do que a observada no mesmo més de
2014 (o ICC varia de zero, que indica pessi-
mismo total, a 200 pontos, que significa o
topo do otimismo, sendo que a marca dos
cem pontos divide os campos de pessimis-
mo e otimismo).

A partir de maio de 1999, a FecomercioSP
ampliou o numero de entrevistas, colhendo
informacées por sexo (homens e mulheres),
idade (até 35 anos e acima) e renda (até dez
saldrios minimos e além). Com isso, tornou-
-se possivel ndo apenas o acompanhamento

do danimo dos consumidores e a consequen-
te antecipacdo das tendéncias para as ven-
das, mas também a elaboracdo de andlises
e projecoes por segmento. Ou seja, empre-
sdrios do ramo de roupas e calcados femi-
ninos podem acompanhar de perto a con-
fianca das mulheres, enquanto lojas mais
populares tém no ICC da baixa renda uma
ferramenta poderosa para antecipar as ten-
déncias das vendas.

Por contar com uma série historica lon-
ga, pesquisadores do varejo ainda podem
analisar a variacdo da confianca em diferen-
tes momentos — como em todas as crises da
economia brasileira desde o Plano Real. Nun-

ca na historia do ICC, por exemplo, a con-
fianca dos consumidores havia caido tanto e
por tanto tempo como recentemente.

De qualquer forma, a crise atual ndo
pode ser atribuida unicamente a fatores
meramente psicoldgicos. Afinal, é fruto de
desequilibrios econémicos profundos, ig-
norados ou encobertos pela fase de forte
crescimento entre 2004 e 2012. Entretanto,
a saida da crise passard necessariamente
pela retomada da confianca dos agentes
no futuro. E, sem duvida, o ICC serd um dos
primeiros a captar a mudanca na percep-
cdo e a apontar o inicio da recuperacdo da
economia e das vendas. [&]



FINANCAS ORGANIZADAS
PARA SE FORTALECER

EM UM CENARIO ECONOMICO DIFICIL, E ESSENCIAL REALIZAR ANALISES PERIODICAS

DA SITUA(;AO GERAL DOS NEGOCIOS

Com inflacdo e juros em alta, real desvalo-
rizado e consumo das familias em desacele-
racdo, muitas empresas encontram dificul-
dades para consequir manter a atividade a
pleno vapor. Nesse cendrio, é fundamental
que as companhias jd constituidas realizem
uma andlise da situacdo geral dos negocios
periodicamente.

Um dos grandes problemas verificados
nos pequenos empreendimentos € a confu-
sdo entre as despesas pessoais e as da empre-
sa. E essencial separd-las para identificar se
0 negocio estd ou ndo sendo rentdvel. O redi-
mensionamento das retiradas mensais deve

SER EMPREENDEDOR

E MAIS DO QUE TER UM NEGOCIO,
E ENCONTRAR A SUA PROPRIA

EALIZACA

ser adotado de forma que ndo comprometa
a qualidade dos produtos ofertados ou dos
servicos prestados e nem impacte nos precos.

O controle do fluxo de caixa precisa ser
rigoroso, contemplando todos os recebimen-
tos e pagamentos, efetuados e previstos. Com
base nesse controle € possivel identificar se hd
saldo negativo no caixa da empresa e ainda
tracar uma tendéncia. Essa andlise deve apon-
tar estratégias para uma eventual negocia-
¢do com os credores, de forma a evitar que as
financas da empresa fiquem comprometidas.

Caso isso aconteca, antes de procurar
linha de crédito em uma instituicdo finan-

ceira, entrar nos elevados juros do cheque es-
pecial ou do cartdo de crédito, a renegocia-
cdo das dividas diretamente com os credores
pode ser uma saida para que a empresa con-
siga planejar melhor o seu orcamento.

Por fim, com uma visdo geral das financas
da empresa, o empreendedor precisa definir
metas e prioridades que deverdo ser realiza-
das e cumpridas a curto, médio e longo pra-
zos. O planejamento econdmico-financeiro
deve ser cumprido por toda a empresa, inclu-
sive pelos colaboradores, atendendo ds neces-
sidades dos clientes e superando um ambien-
te de incertezas econémicas e financeiras. [s]

LEVANTAR CEDO TODOS OS DIAS, SEMPRE COM A MESMA

MOTIVAQAO. TRABALHAR DURO, COM HORA PARA COMECAR

E SEM HORA PARA TERMINAR, SER CAPAZ DE FAZER MUITAS

COISAS AO MESMO TEMPO E TRACAR O PROPRIO CAMINHO.
O EMPREENDEDOR E AQUELE QUE ENCONTRA SATISFAQ&O

EM TUDO ISSO.

E NISSO QUE A FECOMERCIOSP ACREDITA. N&S
REPRESENTAMOS O COMERCIO DE BENS, SERVICOS E
TURISMO DE SAO PAULO E TRABALHAMOS EM PROL DA

ECONOMIA LIVRE, DANDO SUPORTE AO EMPREENDEDOR

PARA QUE ELE CRESCA COM ACESSO A INFORI\/\AQ()ES DE

QUALIDADE E TOME SUAS DECISOES COM MAIS CON FIANCA.

PARA TER ACESSO A TODO ESSE APOIO:

WWW.FECOMERCIO.COM.BR

WWW.PROGRAMARELACIONA.COM.BR

Com A FECOMERCIOSP, 0 COMERCIO

&

TEM MAIS FORCA.
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| Aqui tem a forca do comércio

Representa muito para vocé
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NEGOCIACAO E A CHAVE

EM TEMPOS DE CRISE

CRIAR CONDIQ@ES PARA FECHAR ACORDOS VANTAJOSOS COM OS FORNECEDORES
E UM PASSO ESSENCIAL PARA OBTER UM DIFERENCIAL COMPETITIVO DE PRECOS

Gerir uma empresa € tarefa drdua que exige
visdo estratégica por parte do empresdrio,
no sentido de obter os melhores resultados
com os recursos disponiveis. Para aprimo-
rar o desempenho, diversas frentes devem
ser cuidadosamente analisadas e revistas a
todo 0o momento. Uma delas é a negociacdo
com os fornecedores.

Um dos principais desafios do varejista
€ a questdo do abastecimento, tarefa que
exige estudo de logistica e planejamento
apurado. Ele precisa oferecer produtos di-
versificados e de boa qualidade, alinhados a
uma politica adequada de formacdo de pre-
cos. Para tanto, uma boa negociacdo com os
fornecedores pode resultar em importante
ganho competitivo no momento de se defi-
nir o valor de venda das mercadorias.

Nessa negociacdo, devem ser conside-
rados alguns fatores importantes, como
precos, prazos de entrega, forma de fatu-
ramento, flexibilidade do fornecedor para
renegociacoes, entregas pontuais, entre
outros aspectos. Dessa forma, é possivel
viabilizar a manutencdo de estoques em
quantidades ideais. Nesse sentido, algumas
orientacoes devem ser consideradas com o
objetivo de promover avan¢os na parceria
com os fornecedores, sempre observando as
diretrizes estratégicas de cada empresa:

- Sempre pesquise precos com diversos
fornecedores. Analise as condicoes, testando
o grau de flexibilidade de eficiéncia de cada
um deles;

« Faca um levantamento sobre a concor-
réncia para conhecer um pouco mais o que
outros fornecedores poderdo propor de dife-
rente para os seus clientes;

« Analise e compare os precos para che-
gar aos fornecedores que oferecem valores

| senaC Sesc FECOMERCIOSPF

e condicoes de pagamento mais vantajosos,
sem comprometer a qualidade;

« Faca parceria com fornecedores que
favorecam a manutencdo de um nivel de
estoques relativamente baixo, mas que
possam repor rapidamente os produtos, no
caso de aquecimento pontual da demanda;

« Uma vez escolhidos os possiveis forne-
cedores, negocie precos e condicoes, apresen-
te os valores da concorréncia e procure fe-
char com o que apresentar a melhor oferta;

11 POSTURAS DE UM BOM NEGOCIADOR

A negociacdo é um processo conflituo-
so porque quase sempre envolve fortes
divergéncias de interesses, ideias e po-
sicoes. Algumas sdo decorrentes de co-
municacdo inadequada e outras tém
origem na dificuldade de relaciona-
mento. Por isso, é preciso preparar bem
o negociador na empresa, identificar
aptidoes e competéncias para o cargo
e investir em treinamento. A seguir,
algumas orientacoes que ajudam o ne-
gociador a ser bem-sucedido:

1. Conheca todos os pontos envolvi-
dos na negociacao;

2. Analise a estratégia e faca um
planejamento antes da negociacdo;

3. Avalie as caracteristicas pessoais e
técnicas do fornecedor/neqociador, iden-
tifique suas potencialidades e pontos fra-
cos e trace uma estratégia eficaz;

4. Procure ouvir a proposta com-
pleta, com interesse, sem interromper
o fornecedor;

- Com os fornecedores jd faturados, re-
negocie os pagamentos, estendendo-os na
medida do possivel.

Para finalizar, vale lembrar que para
realizar uma excelente negociacdo, além
de identificar todas essas varidveis, é im-
portante calcular todas as possibilidades e
suas consequéncias e planejar as agoes a
fim de evitar que situacoes desfavordveis
venham a comprometer o abastecimento
da empresa. [s]
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5. Destaque seus pontos positivos,
como a fidelizacdo com o fornecedor e
sua pontualidade nos pagamentos;

6. Argumente sobre o seu prazo
de recebimento com os seus clientes
e exponha suas dificuldades em re-
lacdo a um possivel descasamento
de datas;

7. Facilite o entendimento de sua
proposta e dé exemplos;

8. Demonstre o quanto sua em-
presa pagou ao fornecedor nos ulti-
mos tempos;

9. Mantenha a calma e a sere-
nidade, sempre valorizando a rela-
cdo comercial;

10. Sinalize limites e possibilidades,
definindo minimos e mdximos que a
empresa pode aceitar e faca uma ofer-
ta final;

11. Em caso de desacordo, procure
adiar a decisdo e proponha uma no-
va reunido.
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