
Microfranquias coMo 
alternativa de investiMento 

i n f o r m a t i v o  e m p r e s a r i a l  |  j a n e i r o  d e  2 0 1 6  |  e d i ç ã o  n º  7 0

modalidade de negócio ganha cada vez mais espaço no mercado brasileiro  
e oferece inúmeras oportunidades para quem quer driblar a crise 
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Índice de Confiança do Consumidor 
orienta varejo há 21 anos 

Tempos de crise pedem contas  
da empresa bem organizadas 

Negociação é fundamental 
para oferecer preço competitivo 

empresário quem executa a atividade-fim. 
Não basta que o empreendedor se apoie em 
determinada marca já consolidada. É preci-
so trabalhar muito para obter retorno. 

Quem adquire uma microfranquia deve 
atuar da mesma forma como se abrisse um 
negócio independente, fazendo um plane-
jamento para identificar, entre outros que-
sitos, viabilidade, custos, planos de expan-

Com investimento inicial variando de R$ 5 
mil a R$ 80 mil, as microfranquias estão 
em expansão. Entre as principais razões 
para continuar atraindo investidores em 
plena recessão, está o fato de serem aces-
síveis para o pequeno empreendedor, ao 
contrário das franquias tradicionais, que 
exigem custo inaugural elevado e estrutu-
ra mais complexa. 

As maiores demandas estão relaciona-
das à prestação de serviços, como reparos e 
manutenções em residências, cursos de idio-
mas, beleza e alimentação. 

Antes de se decidir por uma microfran-
quia, o empreendedor deverá ficar atento a 
alguns pontos, entre os quais a disponibili-
dade. É importante saber se atuará direta-
mente na operação ou na execução do tra-
balho. Nos serviços, por exemplo, é o próprio 

são da marca e regras, análises do mercado 
consumidor e da concorrência, sazonalida-
de do produto ou serviço e avaliação de ou-
tros franqueados.

Outro aspecto relevante é o suporte 
oferecido ao franqueado em ações como 
prospecção e manutenção de clientes e na 
gestão. Tal apoio reduz o risco de perder  
o investimento. [ ]



do ânimo dos consumidores e a consequen-
te antecipação das tendências para as ven-
das, mas também a elaboração de análises 
e projeções por segmento. Ou seja, empre-
sários do ramo de roupas e calçados femi-
ninos podem acompanhar de perto a con-
fiança das mulheres, enquanto lojas mais 
populares têm no ICC da baixa renda uma 
ferramenta poderosa para antecipar as ten-
dências das vendas.

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

A economia está longe de ser uma ciência 
exata. Para compreender a conjuntura eco-
nômica e antecipar as tendências de merca-
do, é preciso ir além dos indicadores conven-
cionais de inflação, juros, taxa de câmbio e 
Produto Interno Bruto (PIB), o que significa 
incorporar conhecimentos de outras áreas 
como antropologia, sociologia e psicologia. 
Um consumidor insatisfeito com suas con-
dições financeiras e inseguro a respeito do 
futuro, por exemplo, tende a se tornar mais 
cauteloso nas decisões de consumo: corta 
despesas, evita dívidas e privilegia a com-
pra de itens básicos, como alimentos. Tal 
atitude costuma se traduzir em queda nas 
vendas do varejo, especialmente de bens du-
ráveis e semiduráveis.

Entretanto, como medir o humor dos 
consumidores? Uma forma de fazer isso é 
mediante a elaboração de índices de con-
fiança. A FecomercioSP foi pioneira no de-
senvolvimento de indicadores econômicos 
que “radiografam” de que forma a percep-
ção dos consumidores brasileiros, no que se 
refere às condições atuais e futuras, afeta as 
vendas do comércio. Desde 1994, divulga o 
seu Índice de Confiança do Consumidor (ICC), 
desenvolvido com base em cinco perguntas 
a respeito da conjuntura e das expectativas 
dos consumidores – e que são respondidas 
mensalmente por aproximadamente 2,2 mil 
entrevistados da cidade de São Paulo.

Em novembro, por exemplo, o ICC de-
tectou que a confiança do paulistano es-
tava em 85,6 pontos, índice 26,2% menor 
do que a observada no mesmo mês 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 número de entrevistas, colhendo 
informações por sexo (homens e mulheres), 
idade (até 35 anos e acima) e renda (até dez 
salários mínimos e além). Com isso, tornou-
-se possível não apenas o acompanhamento 

ca na história do ICC, por exemplo, a con-
fiança dos consumidores havia caído tanto e 
por tanto tempo como recentemente.

De qualquer forma, a crise atual não 
pode ser atribuída unicamente a fatores 
meramente psicológicos. Afinal, é fruto de 
desequilíbrios econômicos profundos, ig-
norados ou encobertos pela fase de forte 
crescimento entre 2004 e 2012. Entretanto, 
a saída da crise passará necessariamente 
pela retomada da confiança dos agentes 
no futuro. E, sem dúvida, o ICC será um dos 
primeiros a captar a mudança na percep-
ção e a apontar o início da recuperação da 
economia e das vendas. [ ]

índice de confiança do consumidor, criado pela fecomercio-sp há 21 anos,  
viabiliza decisões estratégicas para o setor varejista

MonitoraMento É Grande 
aliado nos neGÓcios



Com inflação e juros em alta, real desvalo-
rizado e consumo das famílias em desacele-
ração, muitas empresas encontram dificul-
dades para conseguir manter a atividade a 
pleno vapor. Nesse cenário, é fundamental 
que as companhias já constituídas realizem 
uma análise da situação geral dos negócios 
periodicamente. 

Um dos grandes problemas verificados 
nos pequenos empreendimentos é a confu-
são entre as despesas pessoais e as da empre-
sa. É essencial separá-las para identificar se 
o negócio está ou não sendo rentável. O redi-
mensionamento das retiradas mensais deve 

ser adotado de forma que não comprometa 
a qualidade dos produtos ofertados ou dos 
serviços prestados e nem impacte nos preços. 

O controle do fluxo de caixa precisa ser 
rigoroso, contemplando todos os recebimen-
tos e pagamentos, efetuados e previstos. Com 
base nesse controle é possível identificar se há 
saldo negativo no caixa da empresa e ainda 
traçar uma tendência. Essa análise deve apon-
tar estratégias para uma eventual negocia-
ção com os credores, de forma a evitar que as 
finanças da empresa fiquem comprometidas. 

Caso isso aconteça, antes de procurar 
linha de crédito em uma instituição finan-

ceira, entrar nos elevados juros do cheque es-
pecial ou do cartão de crédito, a renegocia-
ção das dívidas diretamente com os credores 
pode ser uma saída para que a empresa con-
siga planejar melhor o seu orçamento. 

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

em um cenário econômico difícil, é essencial realizar análises periódicas  
da situação geral dos negócios 

finanÇas orGaniZadas 
Para se fortalecer 



criar condições para fechar acordos vantajosos com os fornecedores  
é um passo essencial para obter um diferencial competitivo de preços

Gerir uma empresa é tarefa árdua que exige 
visão estratégica por parte do empresário, 
no sentido de obter os melhores resultados 
com os recursos disponíveis. Para aprimo-
rar o desempenho, diversas frentes devem 
ser cuidadosamente analisadas e revistas a 
todo o momento. Uma delas é a negociação 
com os fornecedores.

Um dos principais desafios do varejista 
é a questão do abastecimento, tarefa que 
exige estudo de logística e planejamento 
apurado. Ele precisa oferecer produtos di-
versificados e de boa qualidade, alinhados a 
uma política adequada de formação de pre-
ços. Para tanto, uma boa negociação com os 
fornecedores pode resultar em importante 
ganho competitivo no momento de se defi-
nir o valor de venda das mercadorias.

Nessa negociação, devem ser conside-
rados alguns fatores importantes, como 
preços, prazos de entrega, forma de fatu-
ramento, flexibilidade do fornecedor para 
renegociações, entregas pontuais, entre 
outros aspectos. Dessa forma, é possível 
viabilizar a manutenção de estoques em 
quantidades ideais. Nesse sentido, algumas 
orientações devem ser consideradas com o 
objetivo de promover avanços na parceria 
com os fornecedores, sempre observando as 
diretrizes estratégicas de cada empresa:

• Sempre pesquise preços com diversos 
fornecedores. Analise as condições, testando 
o grau de flexibilidade de eficiência de cada 
um deles;

• Faça um levantamento sobre a concor-
rência para conhecer um pouco mais o que 
outros fornecedores poderão propor de dife-
rente para os seus clientes;

• Analise e compare os preços para che-
gar aos fornecedores que oferecem valores 

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

• Faça parceria com fornecedores que 
favoreçam a manutenção de um nível de 
estoques relativamente baixo, mas que 
possam repor rapidamente os produtos, no 
caso de aquecimento pontual da demanda;

• Uma vez escolhidos os possíveis forne-
cedores, negocie preços e condições, apresen-
te os valores da concorrência e procure fe-
char com o que apresentar a melhor oferta; 

NEGOCIAÇÃO É A CHAVE  
EM TEMPOS DE CRISE
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11 posturas de um bom negociador 

A negociação é um processo conflituo-
so porque quase sempre envolve fortes 
divergências de interesses, ideias e po-
sições. Algumas são decorrentes de co-
municação inadequada e outras têm 
origem na dificuldade de relaciona-
mento. Por isso, é preciso preparar bem 
o negociador na empresa, identificar 
aptidões e competências para o cargo 
e investir em treinamento. A seguir, 
algumas orientações que ajudam o ne-
gociador a ser bem-sucedido:

1. Conheça todos os pontos envolvi-
dos na negociação; 

2. Analise a estratégia e faça um 
planejamento antes da negociação;

3. Avalie as características pessoais e 
técnicas do fornecedor/negociador, 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;

5. Destaque seus pontos positivos, 
como a fidelização 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-
lação a um possível descasamento  
de datas;

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

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

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

10. Sinalize limites e possibilidades, 
definindo mínimos e máximos que a 
empresa pode aceitar e faça uma ofer-
ta final;

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

• Com os fornecedores já faturados, re-
negocie os pagamentos, estendendo-os na 
medida do possível.

Para finalizar, vale lembrar que para 
realizar uma excelente negociação, além 
de identificar todas essas variáveis, é im-
portante calcular todas as possibilidades e 
suas consequências e planejar as ações a 
fim de evitar que situações desfavoráveis 
venham a comprometer o abastecimento 
da empresa. [ ]


