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VAREJISTAS PODEm
CRIAR CREDENCIADORAS
mudanças do setor de cartões de crédito viabilizam ingresso de novas
empresas, como os comercializadores de combustíveis e supermercados
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Com as recentes mudanças nas regras para operações com cartões de crédito, surgem 
novas oportunidades para as redes de varejo que já demonstram intenção de criar suas 
credenciadoras, uma empresa do próprio grupo varejista.
Para entender melhor o funcionamento dessa estrutura, vale destacar que o sistema 
organiza-se da seguinte forma: a bandeira é responsável por todas as atividades envolvi-
das na indústria, da emissão de cartões para o consumidor ao credenciamento de esta-
belecimentos comerciais, passando pela montagem de toda a infraestrutura necessária 
para captura e processamento de dados. São participantes desse sistema:
 Emissores: Responsáveis pela avaliação de cadastro e emissão 
de cartões para os consumidores;
 Bandeira: Constitui a marca do cartão;
 Adquirentes (credenciadores): São credenciadores responsáveis 
pelo cadastramento dos estabelecimentos comerciais.
As novas formas de negociação permitem: 
1. Os credenciadores (adquirente), que antes operavam apenas 
bandeiras exclusivas poderão operar com várias bandeiras;
2. Novos credenciadores poderão se credenciar para a comercialização de tais bandeiras.
Há oportunidades de criação de adquirentes em supermercados, postos de combustíveis 
e outros tipos de estabelecimento.



PROmOÇÕES E LIQUIDAÇÕES 
CONDUZIDAS COm SUCESSO
Iniciativas devem estar inseridas no planejamento empresarial do ano 
para se tornarem convidativas a um consumidor já bastante endividado

No ritmo pós-Natal, os empresários do 
comércio se deparam com uma situação 
preocupante: o consumidor comprou mui-
to no período das festas e já inicia o ano 
seguinte endividado. Há que se considerar 
que 2010 registrou o melhor Natal da dé-
cada, tendo apresentado crescimento de 
8% nas vendas em relação ao ano anterior. 
O consumidor endividado encontra uma 
situação igualmente preocupante: os habi-
tuais gastos de início de ano, com despesas 
com impostos, taxas, escola e aquelas reali-
zadas nos bons momentos das férias.

O fato é que, nos primeiros meses do 
ano, se depender do consumidor, o ritmo se 
reduz. Nesse momento, a melhor estratégia 
pata o lojista é lançar mão de criatividade e 
oferecer novas oportunidades de compra va-
lendo-se de ofertas, promoções e liquidações. 

Observar, analisar, pesquisar, enfim, 
informar-se, parece ser hoje a principal fer-

ATRAIR O CONSUMIDOR E CONVENCÊ-
LO A COMPRAR

É importante que o consumidor atribua 
notável confiança na liquidação anuncia-
da. Nesse caso, é fundamentar criar uma 
experiência de que esse consumidor tem 
uma ótima oportunidade, que o incentive 
a comprar, apesar de já estar com reduzido 
poder de compra.

PROMOVER UMA LIQUIDAÇÃO 
CONFIÁVEL
Alguns cuidados devem ser tomados 

para que a liquidação não gere descon-
fiança, parecendo ser apenas um apelo de 
venda e acabando, assim, por prejudicar a 
iniciativa do lojista. Muitas lojas acabam 
não sendo bem-sucedidas pelo fato de uti-
lizarem constantemente este recurso na 
tentativa de estimular vendas e não acom-
panham o calendário das liquidações dos 
demais equipamentos, por estarem com o 
caixa apertado. O que pode ocorrer neste 
caso é uma descrença do consumidor. 

DIMENSIONAR O DESCONTO
Outro ponto que pode abalar a credibi-

lidade é o tamanho do desconto. Algumas 
lojas anunciam descontos de 50% ou mais. 
Numa economia estabilizada, este tipo de 
anúncio gera desconfiança, pois o consu-
midor brasileiro tem uma boa noção de 
preços, sendo que os baixos índices infla-
cionários favorecem muito a comparação 
de preços entre as lojas. 

SELECIONAR AS MERCADORIAS
Ao anunciar a liquidação, o lojista deve 

tomar cuidado também com a quantida-
de de itens que está disponibilizando para 
o evento. Muitos lojistas têm dúvidas se 
devem liquidar todo o estoque ou apenas 
parte dele. Cada caso deve ser analisado 
cuidadosamente. Geralmente, os itens co-
locados em oferta são aqueles de menor 
saída. Outra boa opção para liquidação 
são os itens de mostruário. 

ramenta para o administrador. A constan-
te reavaliação de estratégia adotada na 
gestão da empresa deve ser uma prática 
constante.

Esta é a hora de o comerciante reava-
liar como está o estoque e adotar algumas 
táticas para não ficar no vermelho, como 
efetuar promoções ou realizar as famosas 
liquidações de final de estação. 

Uma liquidação, para se firmar como 
um bom negócio, deve estar prevista todos 
os anos, quase sempre nos mesmos momen-
tos. Além disso, o plano financeiro da empre-
sa deve ter sido concebido tendo os custos 
da liquidação distribuídos nos preços das 
vendas normais, efetuadas ao longo do ano.

Já a promoção deve ser entendida como 
uma eventualidade, adotada quando fa-
tos econômicos não previsíveis fizerem 
com que a demanda dos consumidores 
não tenha sido a esperada. Envolve custos 
não previstos e, por causa disso, deve ser 
cuidadosamente estudada para não com-
prometer a saúde financeira da empresa. 
Grandes lojas realizam megaliquidações, 
inspirando os pequenos e médios empre-

sários a realizarem eventos semelhantes.
E como o empresário pode tirar 
delas o melhor proveito? O que 

deve ser liquidado e quais os 
cuidados que devem ser to-
mados? 

SELECIONAR AS 
MERCADORIAS

Antes de planejar a liqui-
dação, o empresário precisa 

ter em mente o que será liqui-
dado e de que forma. Há liqui-
dações que procuram desovar 
os altos estoques. Há outras que 
surgem a partir de negociações 
com fornecedores para venda 
em grande quantidade com rá-
pida reposição de estoque. O 
principal objetivo, nesse caso, é 

a geração de caixa e o marketing. 

PLANEJAmENTO
Em LOgíSTICA

torial e na busca por parceiros idôneos que 
tenham objetivos semelhantes, mantendo 
foco na sustentabilidade.

Somente assim será viável fazer uso de 
formas inovadoras e mais limpas no inter-
câmbio de mercadorias e interagindo com 
o mercado concorrencial, de maneira a ga-
rantir redução de custos e de impactos am-
bientais e sociais. Cabe ainda um olhar pre-
ciso sobre as operações dos negócios como 
um todo. Estes procedimentos devem estar 
baseados em princípios éticos, transparên-
cia nas relações comerciais e na concorrên-
cia, políticas de avaliação de desempenho, 

Processos de transporte com menores impactos ambientais
e sociais colaboram para a melhoria dos negócios

O planejamento logístico é fundamen-
tal para minimizar impactos do processo 
produtivo e ainda pode proporcionar re-
dução de custos em todos os elos da cadeia 
de um determinado bem ou serviço. Para 
tanto, é primordial reduzir a necessidade de 
deslocamento de mercadorias e matérias-
primas, além de permitir um planejamento 
adequado de compras e otimização dos es-
toques, priorizando a qualidade da gestão.

A busca por processos logísticos mais 
limpos e de menor impacto social, ambien-
tal e econômico só é possível por meio de 
um extenso e profundo estudo da cadeia se-

treinamentos constantes e pesquisas de sa-
tisfação com os clientes.

As margens de lucro devem permitir um 
constante investimento no negócio para ga-
rantir a sustentação, considerando o longo 
prazo. Dentro de uma agenda de boas prá-
ticas de gestão, produzir balanços das ativi-
dades, a serem fornecidos para fornecedores, 
financiadores e outros públicos de interesse, 
assim como obter certificações de quali-
dade, acreditadas, preferencialmente,por 
organizações com reconhecimento inter-
nacional, que garantem um ambiente mais 
favorável ao crescimento da empresa.

As pequenas empresas são um tema tão 
importante para o País que terão um ministério 
próprio e um Conselho na Fecomercio.
Um centro de ação, estudos, apoio e debate, 
que será lançado com um evento que você
não pode perder.

INSCREVA-SE:
pequenaempresa@cardseventos.com.br

debate:

Pequenas
Empresas
Brasileiras
          23/03

Os Obstáculos e as 
Ações Concretas para
o Desenvolvimento.

Pequenas empresas,
GRANDES REFLEXõES.

Evento de lançamento do
Conselho das Pequenas Empresas

mais informações no site
www.fecomercio.com.br



APLICAR Em AÇÕES REQUER 
CLAREZA NA ESTRATégIA
Investidores devem considerar volatilidade do mercado 
para especular, assim como obter ganhos com dividendos

Desde o início do ano passado, o Índice 
da Bolsa de Valores de São Paulo (Ibovespa) 
tem apresentado desempenho volátil. Em 
janeiro de 2010, o indicador posicionava-
se na casa de 70 mil pontos e atualmente 
oscila em torno de 67 mil, uma queda da 
ordem de 4,5%. Ao longo desses quase 14 
meses, o Ibovespa atingiu o seu menor pa-
tamar, em 20 de maio de 2010, com 58.192 
pontos, e seu maior patamar, em 4 de no-
vembro do ano passado, com 72.657 pontos.

Para quem vive no mundo das ações, 
um ano volátil é ótimo. Um bom operador, 
atento e muito bem informado, ganha na 
alta e na baixa, mas, a rigor, ganha com a 
movimentação. 

Mercado parado, ou com tendência bem 
definida e pouca volatilidade não anima 
os apostadores mais experientes. Mas, para 
quem quer investir no longo prazo, é melhor 
uma maré mais calma e previsível para na-
vegar. São essas pessoas – e não experts no 
assunto – que garantem a liquidez e o volu-
me fantástico de negócios na Bovespa.

Existem, portanto, perspectivas mui-
to distintas entre os vários investidores do 
mercado. Também está claro que, no perí-
odo analisado, a bolsa foi boa para opera-
dores experientes, mas os resultados foram 
ruins para quem quer aplicar no intuito de 

poupar no longo prazo e 
não sabe negociar no 

day trade (compra e 
venda de ações no 

mesmo dia, rece-
bendo ou pagan-
do o diferencial 
líquido entre o 
preço de com-
pra e de venda). 

Ainda as-
sim, existem 

aplicadores de 
longo prazo que, 

apesar de verem 
o valor total de 

suas carteiras de 
ações cair, estão sa-

tisfeitos com o negócio. 
Por que? Porque se es-

tes investidores escolheram 
ações de empresas que distri-
buem dividendos de acordo com 
os resultados operacionais, pode 
ser que, mesmo com os preços dos 

papéis em queda, o resultado ob-
tido em termos de “remuneração 

perpétua” seja o desejado.
Já se sabe que os investimentos em 

ações não são apropriados para todas 
as pessoas. Aquelas que não admitem 

riscos e são conservadoras devem ficar 
longe das bolsas.

Mas, mesmo os moderadamente con-

servadores e moderadamente avessos ao 
risco podem escolher aplicar em ações, 
pensando no fluxo e não no estoque de 
valores. Podem escolher boas empresas de 
setores promissores que vão distribuir ao 
longo dos próximos anos bons dividendos, 
e não precisam se importar com o valor es-
pecífico da carteira. 

Por falar em dividendos, está chegando 
o momento em que os balanços consolida-
dos referentes ao ano de 2010 serão divulga-
dos e as empresas que adotam políticas de 
distribuição de dividendos devem repassar 
esses rendimentos a seus acionistas, prova-
velmente, entre os meses de março e abril.

É nesse momento que os investidores 
devem reavaliar suas posições. Pode ser 
que os preços das ações estejam baixos e os 
dividendos altos, ou vice-versa. Se o papel 
estiver valorizado e o investidor busca a re-
muneração, pode vender posições e trocar 
por uma outra carteira que prometa me-
lhores dividendos no futuro, já a partir de 
2011. Caso a cotação esteja em baixa e os 
dividendos elevados, mas o aplicador quer 
especular, aproveite os dividendos e, após a 
distribuição, reordene as apostas, reconfi-
gurando sua carteira de aplicações.

De qualquer forma, a conta dos divi-
dendos é sempre relevada a uma segunda 
ordem de importância, mas deveria ter um 
status mais destacado no processo de to-
mada de decisão tanto de longo quanto de 
curto prazo, seja para o especulador, seja 
para o rentista.
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