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Notari, C. A. (2021) Anélise de viabilidade econdmica e financeira para criacdo de loja virtual
de roupa feminina no municipio de Cascavel. (Mestrado em Administracdo Profissional),
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RESUMO

O objetivo do presente trabalho foi de realizar uma anélise de viabilidade econémico-financeira
em uma loja fisica de roupas feminina com vistas a auxiliar a tomada de deciséo de investimento
para abertura de uma loja virtual no mesmo ramo. A metodologia utilizada caracteriza-se como
um estudo de caso. Os dados foram analisados através de estatistica descritiva com auxilio de
tabelas, quadros e gréficos e os dados financeiros foram analisados e apresentados utilizando-
se dos indices de avaliacdo financeira VPL, IL, TIR, TMA e Payback. Os resultados obtidos na
analise dos indices financeiros comprovam a viabilidade da loja fisica de roupas feminina no
periodo considerado, tendo condicdes de investimentos para a abertura da loja virtual. Como
resultado deste estudo, fica a recomendacéo para que cursos de administracdo financeira sejam
disponibilizados pelas Instituicbes de Ensino Superior (IES), de forma acessivel aos
empresarios das pequenas empresas, visando, principalmente, melhor preparar os empresarios
para a gestdo de seus negocios e diminuir o indice de mortalidade das pequenas empresas, como
também fica a recomendacdo para que atividades de extensdo universitaria com estudantes dos
cursos das areas de administracdo, economia e ciéncias contabeis seja desenvolvidas através de
consultoria em pequenas empresas.

Palavras-chave: Gestdo. Estratégia. Analise econdmica. Andlise financeira.



Notari, C. A. (2021) Analysis of economic and financial viability for the creation of a virtual
store in female clothes in the city of Cascavel. (Master’s in professional administration),
UNIOESTE, Cascavel - PR, 83 p.

ABSTRACT

The objective of the present work was to carry out an analysis of economic and financial
viability in a physical store of women's clothing to assist in making investment decisions for
opening a virtual store in the same branch. The methodology used is characterized as a case
study. The data were analyzed using descriptive statistics with the aid of tables, charts and
graphs and the financial data were analyzed and presented using the financial assessment
indexes VPL, IL, TIR, TMA and Payback. The results obtained in the analysis of the financial
indexes prove the viability of the physical store of women's clothing in the period considered,
having investment conditions for the opening of the virtual store. As a result of this study, it is
recommended that financial administration courses be made available by Higher Education
Institutions, accessible to small business owners, aiming mainly at better preparing
entrepreneurs for the management of their businesses and reducing the index of small business
mortality, as well as the recommendation for university extension activities with students from
courses in the areas of administration, economics and accounting sciences to be developed
through consultancy in small companies.

Keywords: Management. Strategy. Economic analysis. Financial analysis.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado cada vez mais globalizado e competitivo se manter ativo e ainda com
lucro ndo é uma tarefa facil, principalmente, para as pequenas empresas. Para iSso € necessario
muita criatividade e inovagdo para conquistar clientes, bem como manter uma boa gestéo
administrativa e financeira.

Eberle e Colauto (2015) afirmam que as pressGes ambientais e 0 aumento da
concorréncia mercadoldgica aos quais as empresas estdo expostas indicam a necessidade de
posturas agressivas das organizacBes para que estejam ajustadas a necessidade do mercado
operando com um processo de gestdo para a tomada de decisGes mais agil e eficiente.

Nas pequenas empresas, 0 empreendedor pode ser o Unico que toma as decisfes sobre a
organizacdo (Varis & Littunen, 2010). Neste sentido, Saunila (2016) complementa afirmando
que as pequenas empresas diferem das grandes empresas por uma gestdo personalizada e
centralizada no proprietario. De modo geral, o nivel administrativo das pequenas empresas é
considerado bastante rudimentar, demonstrando uma alta fragilidade estrutural e de gestéo,
(Pinheiro, 1996).

Segundo Dos Santos Siqueira e Barbosa, (2017) é da cultura dos gestores das pequenas
empresas sobreviver no mercado sem planejamento, e alertam que isso é perigoso, pois o futuro
destas empresas, provavelmente, ndo sera o crescimento, mas, unicamente, a sobrevivéncia. O
maior problema das pequenas empresas € que geralmente sdo pequenas demais para manter a
administracdo que precisam (Drucker, 1981).

As praticas de gestdo financeira nas micro e pequenas empresas fazem parte das falhas
gerenciais. As causas da taxa elevada de mortalidade de micro e pequenas empresas estdo
fortemente relacionadas as falhas gerenciais na conducdo dos negdcios, que podem ser
relacionadas a falta de qualificacdo do empresario para a atividade gerencial, que envolve a
falta de planejamento, de organizagédo, de direcdo e de controle do seu empreendimento
(SEBRAE, 2013a).

Em um estudo realizado pelo SEBRAE, as causas de mortalidade de micro e pequenas
empresas diagnosticadas foram agrupadas em categorias, que sdo: falhas gerenciais, causas
econdmicas conjunturais, problemas de logisticas operacionais, e politicas publicas. Dentro de
cada categoria os principais fatores encontrados foram: falta de capital de giro e problemas
financeiros; falta de clientes; falta de médo-de-obra qualificada; e a falta de crédito bancario
(SEBRAE, 2013b).
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De acordo com Morais, e Carneiro, (2017), os principais motivos que levam o0s
empresarios a encerrarem as atividades sdo a falta de capital de giro, a carga tributéaria elevada,
a alta inadimpléncia e a falta de clientes. Outros fatores também influenciam, como a falta de
conhecimentos gerenciais, forte concorréncia, altas despesas administrativas e financeiras,
instalagOes inadequadas e falta de méo-de-obra qualificada.

Conforme Matias e Janior (2002), o ponto fraco das micro e pequenas empresas esta
ligado a ma administracdo, que € responsavel por 90% dos fracassos, sendo que um dos
principais fatores de insucesso das micro e pequenas empresas € o fato de a administracdo estar
concentrada nas maos de uma ou de poucas pessoas, e muitas desconhecem 0s principios
de administracdo e instrumentos basicos de gestao.

SEBRAE (2013b) sustenta que o sucesso do negocio depende da capacidade do
empresario administrar os recursos financeiros, de modo a garantir o capital de giro mesmo
diante de situacGes adversas entre a saida e a entrada de capital.

Assaf Neto (2012) menciona que a gestdo financeira pode assegurar um melhor e mais
eficiente processo empresarial de alocacdo dos recursos de capital da empresa, assim como,
proporcionar o gerenciamento destes recursos de forma a manter a salde financeira do
empreendimento.

A gestdo financeira eficiente € uma das etapas fundamentais para a realizacéo de analise
de investimentos. Para Assaf Neto e Lima (2010), realizar a analise de investimentos auxilia 0s
empreendedores no processo de tomada de decis@es, sendo um instrumento rapido, pratico e
seguro. A permanéncia de qualquer negocio no mercado depende da qualidade das decisfes
tomadas, principalmente, em momentos de crise econdmica.

Conforme Rohden (2019), devido ao surgimento da internet surgiu a necessidade e
oportunidade de um novo canal de vendas, o que chamamos de comércio eletrdnico. Em inglés,
eletronic commerce, dando origem a expressao abreviada e-commerce.

Os empreendedores, diante de crises, devem buscar alternativas de investimento para
sobreviver e neste sentido, o comércio eletronico (e-commerce), tem se tornado um dos
principais investimentos na manutencdo e ampliacdo de negocios. Segundo o E-bit (2019), as
vendas pelo e-commerce, em 2019, se mantiveram em crescimento, apresentando um
faturamento de R$61,9 bilhdes, um aumento nominal de 16,3% em relacdo a 2018, sendo que
a categoria moda e acessorios estd entre os produtos com maior volume de pedidos pelos
consumidores na internet, sendo o principal segmento de atuagéo dos empreendedores virtuais.

Segundo Laudon e Traver (2018), o e-commerce envolve o uso da Internet da World

Wide Web e de aplicativos e navegadores executados em computadores para realizar negécios.
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O e-commerce pode ser definido como transagdes comerciais realizadas pelo ambiente da
internet entre organizacdes e clientes. Verifica-se que as pequenas empresas estdo surgindo
como novos exploradores do e-commerce, seguindo o0 que ja € adotado pelas grandes empresas
(Drew, 2003).

Rodrigues (2014) afirma que a criacdo de uma loja de e-commerce apresenta inimeras
vantagens para o empreendedor e consumidores. Um site de comércio eletrénico ndo possui
limites de horarios, encontra-se constantemente acessivel e permite atender consumidores de
diferentes partes do pais e do mundo. A adoc¢éo de solucdes de comércio eletrdnico permite as
empresas novas oportunidades para a geracdo de renda, por meio de iniciativas como a
expansdo para novos mercados e o desenvolvimento de novos produtos e servicos (Araujo &
Zilber, 2013).

Outro fato que impactou o comércio varejista e que motivou o uso mais fortemente do
comércio virtual foi a chegada da Covid-19, uma doenga causada pelo coronavirus Sars-Cov-2
(sindrome respiratdria aguda grave), que apresenta um quadro clinico que varia de infecgdes
assintomaticas a quadros respiratorios graves. Coronavirus é uma familia de virus que causam
infeccdes respiratdrias. O novo agente do coronavirus foi descoberto em 31 de dezembro de
2019 apos casos registrados na China. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) declarou, em
30 de janeiro de 2020, que o surto da doenca causada pelo novo coronavirus (Covid-19)
constitui uma Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional — o mais alto nivel de
alerta da Organizacdo, conforme previsto no Regulamento Sanitario Internacional. Em 11 de
mar¢o de 2020, a COVID-19 foi caracterizada pela OMS como uma pandemia Organizacao
Pan-americana da Saude (OPAS, 2020).

De acordo com E-bit (2020), o surto da Covid-19 gerou um grande aumento nas vendas
pelo e-commerce. Nos primeiros 15 dias de marco de 2020, as vendas pelo e-commerce no
Brasil aumentaram 40% em comparagdo com os primeiros 15 dias de mar¢o de 2019. O nimero
de consumidores que passaram a utilizar o e-commerce para fazer compras também aumentou
durante esse més. As vendas pela internet, de produtos relacionados a salde, aumentaram mais
de 120% no Pais.

A Covid-19 provocou grandes mudangas no comércio varejista, onde lojas fisicas se
tornaram e-commerce, aumentando o0s investimentos em sites/plataformas de comércio
eletrénico para gerar uma nova forma de vender e melhorar o atendimento aos consumidores.
Os aplicativos de entrega ganharam forga e capilaridade, e consumidores aprenderam com a
quarentena (restrigdo de circulagéo de pessoas) se tornando consumidores digitais (E-bit 2020).
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A loja de roupas femininas, objeto deste estudo, iniciou as atividades no ano de 2015,
na cidade de Cascavel, Parand. Esta registrada como Empresa Individual de Responsabilidade
Limitada (EIRELI), modelo de empreendimento criado em 2011 com o objetivo de legalizar
empreendimentos de sociedade limitada com apenas um sécio, no caso o proprietario, sendo
optante do regime tributario Simples Nacional.

Definida como loja de rua, esta instalada a uma quadra da Av. Brasil, principal avenida
de comércio da cidade de Cascavel no Parand, proxima a catedral, ou seja, no centro da cidade.
O local é alugado e passou por uma reforma que deixou a loja com uma arquitetura e um visual
externo atraente, com painel destacando o nome da loja. Ndo possui estacionamento préprio,
mas a rua em que o estabelecimento esta localizado possui uma grande quantidade de vagas
rotativas numeradas, pagas através de aplicativo, o que facilita o acesso. Possui uma vitrine
atraente e bem montada com dois manequins.

O interior da loja € moderno e, para exposicao das roupas, utiliza duas araras, uma em
cada lado da loja, com um balcdo na frente de cada arara. O caixa fica localizado no fundo da
loja em um balcdo oval, onde fica a proprietaria, tendo ao lado o provador. Ha, ainda, um
mezanino que é utilizado para armazenar o estoque.

A loja possui uma clientela fiel composta por mulheres com idades entre 16 e 35 anos,
pertencentes as classes A e B, moradoras da cidade de Cascavel, no Parana. Possui, também,
algumas clientes de outros estados que acompanham as divulgacGes de fotos e videos dos
produtos nas midias sociais (Instagram), e realizam compras remotamente via WhatsApp e
telefone. O atendimento da clientela é realizado pela prépria proprietaria e mais duas
funcionarias, todas com conhecimento de moda, cores, colecdes e tecidos, o que permite
esclarecer, orientar e tirar todas as duvidas das clientes.

O horario de atendimento aos clientes é das 09h as 18h, de segunda a sexta-feira, ndo
fechando para o almoco. No sabado, a loja abre as 09 as 13h. As duas funcionarias sdo
registradas. Uma delas trabalha das 9h as 12h e das 13 as 18h, com uma hora de almoco, e a
outra trabalha das 09 as 13h e das 14 as 18h, também com uma hora de almogo, permitindo
assim, o atendimento normal e ininterrupto das 09 as 18hs. As duas funcionarias recebem um
salario um pouco acima do mercado e, em fungdo disso, ndo recebem comissdes sobre as

vendas.



14

A empreséria faz o controle do sistema de cartéo utilizado, o qual permite vendas a vista,
a prazo, débito e crédito, aléem de boleto bancério e emissdo de link de pagamento o qual é
utilizado normalmente nas vendas feitas pelas redes sociais. As vendas sdo, em sua grande
maioria, a vista, no débito ou no crédito, quando realizadas a prazo ¢é oferecido 30, 60 ou 90
dias para pagamento, uma vez que nao utiliza e nem possui sistema de crediario proprio.

As compras dos produtos comercializados na loja séo realizadas pela proprietéria, feitas
diretamente nas lojas atacadistas do bairro Bom Retiro em Séo Paulo. A proprietaria viaja a Sdo
Paulo, todo inicio de més, onde realiza as compras de reposi¢do de estoque, visitando uma
selecdo pré-determinada de atacadistas, os quais vendem os modelos e estampas de preferéncia
das clientes da loja. O estoque € reposto de acordo com as coleces e estacdo do ano, buscando
as cores da moda. As reposicdes de estoque sao realizadas com prazo de pagamento de 30, 60
e 90 dias, sendo este 0 prazo maximo dado pelos atacadistas. As mercadorias sdo despachadas
via transportadora, chegando em no maximo dois dias.

Quando as mercadorias chegam na loja, sdo registradas no sistema de informaética
denominado Makito, dando entrada no estoque. Este sistema é utilizado para o controle do
estoque e vendas diarias. Os registros séo realizados pelas funcionarias, que também registram
as vendas diarias. A proprietaria utiliza o sistema para o controle dirio das vendas, mas néo
utiliza todas as funcionalidades disponiveis, ndo emitindo relatérios que o sistema fornece, nao
tendo assim um controle atualizado do estoque. Como a empresaria ndo faz uso de todas as
funcionalidades do sistema de informatica, os controles financeiros da loja séo realizados
através de uma planilha de Excel, onde a empreséaria realiza os registros das despesas fixas e
variaveis. Nessa planilha, também € registrado o que foi pago e o que falta pagar, além do
volume financeiro das vendas mensais.

O dinheiro recebido pelas vendas em um més é utilizado para financiar as atividades do
proximo més. A maioria das vendas sdo a vista ou em 30 e 60 dias. A reposicdo de estoque
(compras) € mensal com pagamentos em 30, 60 e 90 dias. Deste modo, os prazos de
recebimentos sdo curtos, e a loja necessita das vendas das mercadorias para manter-se. Ocorre
uma sobra mensal de estoque de 15%. Com a utilizacdo deste formato de fluxo de caixa, a queda
nas vendas afeta as atividades da loja e a reposi¢éo do estoque.

A loja ndo possui um controle efetivo do fluxo de caixa e bancos, bem como o controle
de despesas fixas e variaveis ndo contempla a totalidade das contas. Falta também um controle
mais efetivo do estoque e do prego de vendas praticado. Com os poucos controles praticados
pela empreendedora, ndo é possivel identificar, de forma confidvel e rapida, se a loja de roupas

esta tendo lucros ou prejuizos e se conta com recursos financeiros para investimentos.
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Sobre o marketing, a loja ndo faz nenhum tipo de divulgacdo nas midias tradicionais.
Somente realiza a divulgacdo nas midias digitais, a exemplo do Instagram, com fotos e videos
dos produtos.

Em razdo desse contexto, a loja vem enfrentando dificuldades em identificar a real
condigdo financeira. Como ndo mantém controles financeiros adequados, ndo tem como saber
quais as reais condi¢des de assumir riscos e fazer novos investimentos para expandir o negécio,
como por exemplo abrir uma loja virtual (e-commerce de moda feminina), visando aumentar o
faturamento e se tornar mais competitiva no mercado.

Diante do exposto, questiona-se: Existe viabilidade econémico-financeira para expandir

a empresa abrindo uma loja virtual no ramo de moda feminina na cidade de Cascavel, Parana?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo do presente trabalho é realizar uma andlise de viabilidade econémica e
financeira com vistas a auxiliar na tomada de deciséo de investimento para abertura de uma loja

virtual no ramo de roupa feminina.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Realizar um estudo do varejo do setor de moda feminina no ambiente do comércio
Virtual,

b) Realizar analise financeira da loja de roupas feminina;

c) Realizar analise de viabilidade econdémico-financeira, identificar as oportunidades,

ameacas e definicdo de estratégias competitivas para abertura de uma loja virtual.

1.3 JUSTIFICATIVA E CONTRIBUICAO DA PRODUCAO TECNICA

Quando um empreendedor decide fazer investimento em um novo negdécio, sabe que 0

retorno do investimento ndo é a Unica razdo dessa decisdo, pois existem outros aspectos que
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devem ser levados em consideragcdo, como o crescimento e desenvolvimento econdmico,
financeiro e social da empresa.

Considera-se este estudo relevante sob o ponto de vista tedrico, trazendo a tona a
importancia da gestdo financeira para a viabilizacdo e permanéncia do empreendimento,
apresentando as perspectivas de ligagcdo entre gestdo financeira, empreendedores e o
desempenho organizacional. Conforme Neves e Pessoa (2006), a auséncia de um planejamento
financeiro, aliado a outros fatores, quando da abertura ou ampliacdo de um negocio, faz com
que os empresarios figuem de olhos vendados, sem rumo, e isso compromete a sobrevivéncia
do negécio e do retorno do investimento.

Sob o ponto de vista préatico, este estudo é relevante e se justifica uma vez que vai
permitir conhecer a situacao econémica e financeira do negécio, auxiliando a tomada de decisao
para ampliacdo da empresa com a abertura de uma loja virtual, e-commerce, na cidade de
Cascavel — Pr. Diante do cenario a ser estudado, acredita-se que 0s procedimentos
metodoldgicos escolhidos, além de buscar o entendimento sobre a situacdo e a gestao financeira
do empreendimento, deve auxiliar a empreendedora na identificacdo de possiveis dificuldades
do dia a dia em relacdo as financas, propiciando melhorias de gestdo e uma visdo das

possibilidades de investimentos para a ampliagdo do negdcio.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A presente dissertacdo foi estruturada da seguinte forma: no primeiro capitulo esta
disposta a introduc&o, a descri¢do do problema da pesquisa, a questdo da pesquisa, 0s objetivos
gerais e especificos e a justificativa e contribuicdo da producdo técnica; no segundo capitulo
estdo as referéncias tedricas e préaticas da literatura dando o suporte teérico que norteia o
trabalho; no terceiro capitulo se apresentam os procedimentos metodologicos; no quarto
capitulo é realizada a apresentacdo da situacdo problema, a analise dos dados, discussdes,
diagndstico e interpretacdo dos resultados; no quinto capitulo sdo apresentadas propostas de
melhorias e intervencgdes na loja fisica e estudo de viabilidade para criacdo da loja virtual; por
fim, no sexto e ultimo capitulo, foram abordados os principais resultados, conclusdes e as

considerac0es finais do trabalho.
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2 REFERENCIAS TEORICAS E PRATICAS

2.1 CONSIDERACOES SOBRE EMPREENDEDOR E EMPREENDEDORISMO

Conforme Brito et al. (2013), o termo empreendedorismo tem criacdo atribuida ao
escritor e economista Richard Cantillon (séc. XVI1I), pois foi um dos primeiros a distinguir o
empreendedor (pessoa que assume riscos) do capitalista (fornecedor de capital).

Segundo Dornelas (2001), uma figura importante para o empreendedorismo € a pessoa
do empreendedor, identificado como aquele que detecta novas oportunidades e cria
empreendimentos, assumindo riscos previamente calculados, visando obter retorno do
investimento realizado. Empreendedores precisam ter capacidades estratégicas, ou seja, pensar
em questdes que o distingam de outros, e enxerguem aquilo que os demais ndo veem (Barros
& Pereira, 2008).

Conforme GEM (2018), empreendedorismo € definido como qualquer tentativa de
criagdo de um novo neg6cio ou novo empreendimento, como, por exemplo, uma atividade
autbnoma, uma nova empresa, ou a expansdo de empreendimento existente, por um
individuo, grupos de individuos ou por empresas ja estabelecidas.

De acordo com Filion (1999), empreendedorismo tem conotacdo pratica, mas também
implica em atitudes e ideias para desenvolver ou fazer coisas de diferente e novas maneiras. Ja
Pelogio (2011) considera empreendedorismo como o fenbmeno de geracdo de
empreendimentos, alicercado tanto na criagdo de novas empresas, quanto na expansdo de uma
empresa ja estabelecida, como a abertura de uma nova unidade de negdcio ou uma filial.

Barreto (1998) define empreendedorismo como a habilidade de se conceber e
estabelecer algo partindo de muito pouco ou quase nada. O autor considera assim o
empreendedorismo como um comportamento ou processo voltado para a criagdo e o
desenvolvimento de um negdcio que trara resultados positivos.

Para que o empreendedorismo se desenvolva é necessaria a figura do empreendedor,
que, segundo Dornelas (2008), sdo definidos como individuos que fazem a diferenga;
visionarios; sabem tomar decisGes; sabem explorar a0 maximo as oportunidades; séo
determinados e dindmicos; sdo dedicados; sdo otimistas e apaixonados pelo que fazem; sdo
independentes e constroem o proprio destino; ficam ricos; sdo lideres e formadores de equipes;
sdo bem relacionados; sdo organizados; planejam; possuem conhecimento; assumem riscos

calculados e criam valor para a sociedade.
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Para Chiavenato (2004), espirito empreendedor é a energia da economia, a alavanca de
recursos, o impulso de talentos e a dindmica de ideias. O empreendedor fareja as oportunidades
e precisa ser muito rapido, aproveitando as oportunidades fortuitas, antes que outros
aventureiros o facam, sendo ele que inicia um negocio para realizar uma ideia ou projeto pessoal
assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente.

Conforme Global Entrepreneurship Monitor (GEM) (2018) e Leite e Oliveira (2007),
os individuos voltam-se para as atividades empreendedoras movidos, essencialmente, por duas
razdes: por necessidade ou por oportunidade. Empreendedores por necessidade sdo definidos
como individuos que se engajam nas atividades autbnomas, porque as opcoes para trabalho sdo
ausentes ou insatisfatdrias. J& os empreendedores por oportunidade, por sua vez, buscam criar
empresas motivados pela percepcdo de uma oportunidade potencial de mercado, e convencidos
de que poderdo ser bem-sucedidos em empreendimentos (GEM, 2018).

Conforme Drucker (1987), a inovacéo € o elemento central da sociedade da informagéo,
e como tal, principal instrumento de motivacdo dos empreendedores. Em uma sociedade
globalizada, em que a comunicacéo e a informacdo circulam em tempo real, a inovagdo passa

a se constituir no capital primordial do novo empreendedor.

2.1.1 Empreendedorismo no Brasil

Dornelas (2001) aponta que 0 movimento em torno do empreendedorismo no Brasil teve
inicio em 1990 quando foram criadas entidades como o Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE) e Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software
(SOFTEX). Como o ambiente politico-econdmico do pais ndo era favoravel antes desse
periodo, ndo se falava em empreendedorismo e criacdo de pequenas empresas. O empreendedor
praticamente n&o encontrava informagdes para auxilia-lo.

Em 2018, dois em cada cinco brasileiros entre 18 e 64 anos estavam a frente de uma
atividade empresarial ou tinham planos de ter um negécio. E o que mostra a pesquisa feita pelo
GEM (2018), o qual verificou o segundo melhor desempenho para a taxa de empreendedorismo
desde 2002, quando o indice comecou a ser medido. A pesquisa mostra que a taxa total de
empreendedorismo, que reune novos empreendedores e donos de negdcios ja estabelecidos,
chegou a 38%. Segundo esse indicador, aproximadamente 52 milhdes de brasileiros em idade
produtiva estavam envolvidos com alguma atividade empreendedora. A pesquisa foi realizada
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em 49 paises e, no Brasil, contou com o apoio do Servi¢co Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE).

O percentual de empreendedores totais é o segundo maior registrado em toda a série
historica do Global Entrepreneurship Monitor - Brasil, ficando abaixo apenas do registrado em
2015 (39%) e representa um incremento de dois pontos percentuais em relacdo aos dois anos
anteriores.

Um dos motivos para o aumento do empreendedorismo foi que, em 2019, o desemprego
apresentou indices alarmantes. Dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica IBGE (2019) indicam que a taxa de desemprego no primeiro trimestre de 2019, subiu
para 12,7%, totalizando 13,4 milhdes de brasileiros sem trabalho. Assim, o desemprego e a
crise econémica sao os principais fatores do aumento do empreendedorismo, especialmente por
necessidade.

Apesar do aumento do nimero de empreendedores, o Brasil ainda enfrenta alta taxa de
mortalidade e fechamento empresarial, segundo Data SEBRAE (2016), em pesquisa realizada
sobre a sobrevivéncia das empresas, com uma amostra 2.006 empresas representativas do
universo de empresas constituidas em 2011 e 2012, mostra-se que ndo ha apenas um fator
determinante do fechamento, mas uma combinagao de “fatores contribuintes”, em especial: (1)
o0 tipo de ocupacdo dos empresario antes da abertura (se desempregado ou nao); (2) a
experiéncia/conhecimento do empresario anterior no ramo; (3) a motivacéao para a abertura do
negocio; (4) o planejamento adequado do negdcio antes da abertura; (5) a qualidade da gestdo
do negdcio; e (6) a capacitacdo dos donos em gestdo empresarial.

Diante desse contexto, um empreendedor ao planejar a abertura ou ampliacdo de um
negocio, deve elaborar um plano de negdcio, bem como, realizar anélise de viabilidade
econbmica e financeira visando conhecer melhor o mercado, o0 negdcio em que esta inserido e

as possibilidades de retorno do investimento a ser realizado.

2.2 PLANO DE NEGOCIOS

Para o empreendedor, que pretende investir em um novo negécio, planejamento é uma
palavra vital nos dias de hoje, uma vez que o mercado € altamente competitivo e se ndo planejar,

a chance de sucumbir é grande, sendo o plano de negdcio uma das formas de planejamento.
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Salim (2005) define plano de negdcio como um documento que contém a caracterizagdo
do negdcio, a forma de operar, as estratégias, o plano para conquistar uma fatia do mercado e
as projecdes de despesas, receitas e resultados financeiros.

Dornelas (2008) segue a mesma linha e define plano de negdcio como um documento
usado para descrever um empreendimento e 0 modelo de negdcio que sustenta a empresa e que
a elaboracgéo envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento e, ainda, permite ao
empreendedor situar-se no ambiente de negaocio.

Na visdo de Dolabela (2012, p. 89). plano de negdcio é um documento para descrever
de forma completa os objetivos da empresa e como ela pretende atingir estes objetivos,
sintetizando plano de neg6cio como:

e Uma forma de pensar sobre o futuro do negdcio: para onde ir, como ir mais rapidamente,
0 que fazer durante o caminho, de forma a diminuir incertezas e riscos;

e Uma forma de descrever um negocio: o motivo da existéncia da oportunidade de
negécio, como o empreendedor pretende agarra-la, como ird buscar e gerenciar o0s
recursos para aproveita-la;

e Uma descricdo sobre o empreendimento e o potencial de sucesso ou o possivel fracasso,
descrevendo os obstaculos juridicos ou legais, 0s riscos, e se a rentabilidade prevista
sera suficiente para garantir a sobrevivéncia do novo negécio;

e Um instrumento de negociagdo interna e externa para administrar a interdependéncia
com sdcios, empregados, financiadores, incubadoras, clientes, fornecedores, bancos
etc.;

e Um instrumento para obtencdo de financiamento, empréstimos, peca de persuasao de
novos socios, de controle interno, de integracdo da equipe e de envolvimento dos
empregados e colaboradores.

De acordo com o SEBRAE (2013, p. 5), o plano de negdcios ajuda o empreendedor a
compreender se a ideia é viavel, identificando os pontos fortes e fracos do negocio, e deve
conter, entre outros:

a) Analise de mercado - o empreendedor deve estudar e conhecer o setor ao qual deseja se
inserir, analisando clientes, concorrentes e fornecedores, que fazem parte do
microambiente;

b) Plano financeiro - é a parte mais complexa do plano de negocios. Evolve varios itens,
tais como: Investimentos fixos, capital de giro, investimentos pré-operacionais,

estimativa do faturamento mensal da empresa, estimativa dos custos de
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comercializagdo, estimativa dos custos com méo de obra, estimativa de custos fixos

operacionais mensais e indicadores de viabilidade.

Para Kotler (1998), a importancia do plano de negocios tem sido cada vez maior dentro
da nova realidade de mercado, implicando em uma analise mais realista e sugerindo uma
comparacao com trabalhos que ja foram realizados no passado.

Salim (2005) enfatiza a importancia do plano de negdcios e da clareza nas informagdes,
sendo indispensavel que o planejamento da empresa esteja feito de modo correto, que o0 negécio
esteja completamente descrito e que o funcionamento esteja muito bem compreendido. Tais
pontos evidenciam que mercado vai acolher o produto ou o servigo ou a solugdo que a empresa

pretende oferecer.

2.3 ANALISE FINANCEIRA

Para Helfert (2000), qualquer negdcio, grande ou pequeno, pode ser descrito como um
sistema de relac6es financeiras e de movimentos de caixa acionado por decisdes administrativas
para gerar valor. A geracdo desse valor depende de um negdcio positivo de fluxos monetarios
que superem as expectativas do investidor, tornando-se um negdcio administrado com sucesso,
com um sistema que gera fluxos monetarios no devido tempo e mais ainda no futuro.

Segundo Zdanowicz (2009), fazer planejamento e anélise financeira é evitar surpresas
e desenvolver planos alternativos para serem seguidos caso ocorram imprevistos. A auséncia
de planejamento financeiro, em longo prazo, € uma razdo citada para a ocorréncia de
dificuldades financeiras e a faléncia de empresas.

Para Salazar e Benedicto (2004), a analise financeira dever ser utilizada por todas as
empresas, independentemente do porte e do ramo de atividade, uma vez que as informagoes
obtidas podem ser utilizadas no suporte as decisdes estratégicas ou para expansdo das atividades
econdmicas, sendo capazes de afetar os desempenhos financeiros futuros.

Para Matarazzo (2003), a analise das demonstracdes financeiras exige conhecimento do
que representa cada conta que nelas figura. Mesmo as operagfes de uma simples empresa
comercial, transacionam uma certa quantidade de contas, e sem uma no¢do do que as contas
representam, a interpretacdo das demonstracdes financeiras fica prejudicada. O perfeito
conhecimento do significado de cada conta facilita a obtencdo de informacdes precisas.

Barbosa (2010) coloca que demonstrativos como Fluxo de Caixa, Demonstrativo de

Resultado do Exercicio e o Balanco Patrimonial, dentre outros relatorios de analise financeira,
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fornecem informac0es relevante para a tomada de decisGes e a sobrevivéncia das empresas.
Tais demonstrativos sdo importantes em um mercado cada vez mais competitivo, onde a
eficiéncia e a eficacia das decisdes tomadas sdo fatores que podem determinar 0 sucesso ou o
fracasso da empresa.

Segundo Neto (2012), a analise das demonstragdes financeiras constitui um dos estudos
mais importantes para as empresas, despertando interesse tanto para os administradores internos
como para os analistas externos. A analise visa fundamentalmente ao estudo do desempenho
econémico-financeiro de uma empresa em determinado periodo passado, para diagnosticar, em
consequéncia, a posicdo atual e produzir resultados que sirvam de base para a previséo de
tendéncias futuras.

Padoveze (2008) reforca que indicadores econdémico-financeiros sdo os elementos que
apresentam os resultados dos calculos matematicos efetuados a partir do balango patrimonial e
da demonstracdo de resultados, buscando nimeros que ajudem no processo de clarificagdo para
0 entendimento da situagdo da empresa, principalmente nos aspectos patrimoniais, financeiros
e de rentabilidade. Complementando, Neto (2012) afirma que apesar da existéncia de alguns
critérios sofisticados, 0 uso de indices constitui-se a técnica mais comumente empregada em
estudos dessa natureza.

Os indices e técnicas basicas para realizar uma andlise financeira de uma empresa séo:
Taxa Minima de Atratividade (TMA), método Valor Presente Liquido (VPL), Indice de
Lucratividade (IL), método Taxa Interna de Retorno (TIR) e Payback.

A Taxa Minima de Atratividade (TMA), segundo Casarotto Filho e Kopittke (2010) e
Souza e Clemente (2008), € uma taxa de juros que representa 0 minimo que um investidor
espera ganhar ao fazer um investimento ou ao maximo que alguém se propde a pagar ao realizar
um financiamento. No Brasil, normalmente a TMA é referenciada na taxa SELIC (Sistema
Especial de Liquidagdo de Custddia)®, que tem influéncia em todas as taxas de juros utilizadas
nos empréstimos, financiamentos e investimentos.

A taxa minima de atratividade (TMA) é levada em consideracdo nos métodos de analise
econbmica de VPL e TIR, que estimam a rentabilidade de um investimento e avaliam a
viabilidade econdmica de diferentes propostas (Assaf Neto & Lima, 2014).

O Valor Presente Liquido (VPL) conforme Silva e Fontes (2005) e Woiler e Mathias
(2010) de um projeto de investimento pode ser definido como a soma algébrica dos valores

descontados do fluxo de caixa a ele associado. Em outras palavras, é a diferenca do valor

L A Taxa SELIC é considerada a taxa base da economia brasileira, uma vez que é utilizada pelo Copom (Comité
de Politica Monetaria) como um dos instrumentos de controle dos juros no pais.
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presente das receitas menos o valor presente dos custos. O calculo do VPL se da através da

Equacdo 1:
n
VPL= —I+ Z ke )
B — (1+ i)t
Onde:

I = Investimento inicial;
FC = Fluxo de Caixa;
i = taxa de juros (TMA);

t = periodo que vai de 1 a n.

O projeto que apresenta o Valor Presente Liquido (VPL) maior que zero (positivo) é

economicamente viavel. Quanto mais elevado o VPL, mais atrativo é o projeto.

VPL > 0 projeto viavel,
VPL = 0 ponto de equilibrio do projeto; e

VPL < 0 projeto inviavel.

O indice de Lucratividade (IL) é critério de analise que consiste em estabelecer a raz&o
entre o valor presente das entradas liquidas de caixa do projeto e o investimento inicial.
Conforme Woiler e Mathias (2010), este consiste na relacdo entre a soma do Valor Presente
Liquido (VPL) do Fluxo de Caixa e o valor absoluto investido na implantacdo do projeto. O IL

é calculado conforme Equagéo 2:

. FCt
=171+ i)t

IL = Aty (2)

I

Onde:

FC = Fluxo de Caixa;

i = taxa de juros (TMA);

t = periodos, que vai de 1 a n;

| = investimento inicial.
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O indice de Lucratividade (IL) fornece informacdo semelhante ao Valor Presente
Liquido (VPL) em termos de decisdo para a escolha de investimentos, ou seja, para que o

projeto seja viavel, este projeto deve apresentar um IL maior que a unidade, portanto:

IL > 1 projeto viavel;
IL = 1 ponto de equilibrio do projeto; e

IL < 1 projeto inviavel, pois ndo cobre o custo de capital da empresa.

Quanto mais elevado o IL mais atraente o projeto.

A Taxa Interna de Retorno (TIR), segundo Souza e Clemente (2008), é a taxa que anula
o VPL de um fluxo de caixa, devendo ser interpretada como uma medida de risco da decisdo.
Para Woiler e Mathias, (2010); Motta e Caldba (2002) a TIR é um indice da rentabilidade de
um investimento por unidade de tempo. A TIR representa a taxa de juros compostos que ird

tornar o VPL de um investimento igual a 0 (zero). A TIR € calculada conforme Equacéo 3:

O—VPL—Zn: ket =0 (3)
B - LA +TIR)
t=0
Onde:
FC = Fluxo de Caixa;
TIR = Taxa Interna de Retorno;
t = periodos, que vao de 0 an.

O critério da TIR recomenda que um projeto sera viavel se a TIR for igual ou maior a
Taxa Minima de Atratividade (TMA). Sendo assim, a analise de qualquer investimento deve

seguir 0s seguintes parametros:

TIR > TMA o projeto viavel;
TIR = TMA reflete o ponto de equilibrio do projeto; e
TIR < TMA o0 projeto inviavel.
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O Payback, de acordo com Rasoto et al. (2012) mostra 0 tempo necessario para que 0s
beneficios do projeto restituam o valor investido, ou seja, para que as entradas de caixa se
igualem ao que foi investido, sendo considerada uma medida de risco do projeto. Para Woiler
e Mathias (2010) e Motta e Caldba (2002), o Payback ¢ um indicador que determina o prazo de
recuperacdo de um investimento, levando em conta, no célculo, a atualizagdo do Fluxo de Caixa

a uma determinada TMA. A férmula de calculo do Payback esta representada na Equagéo 4:

Payback = Investimento — Fluxo de Caixa Descontado (até se tornar positivo) (4)

Ryba, Lenzi e Lenzi (2012) afirmam que este método € importante devido a
simplicidade e possibilidade de utilizagcdo em situagcdes que envolvam riscos, pois quanto menor
0 espaco de tempo do retorno, melhor. Se a resultante do Payback corresponder a um periodo
maior ao tempo esperado pelo investidor, o projeto deve ser rejeitado. Caso contrario, deve ser
aceito e ter sequéncia na analise (Macedo & Corbari, 2014).

Para o célculo, podem ser utilizados dois tipos de Payback, o Simples (PBS) e o
Descontado (PBD). O primeiro refere-se a uma forma de andlise simples, onde os valores sdo
considerados nominais, sem alteracdes ao longo do tempo. Desta forma, a analise se torna
rapida, entretanto, menos precisa. Em contrapartida, o segundo tipo compreende valores reais
analisados, com atualizacdo do dinheiro ao longo do tempo. Assim, 0 método se torna mais
complexo devido ao aumento nos célculos, sendo mais preciso (Macedo & Corbari, 2014).

Cherobim, Lemes e Rigo (2017) descrevem o Payback descontado como um método de
analise capaz de evidenciar 0 tempo necessario para recuperar o investimento inicial. De acordo
com os autores, este método considera o valor do dinheiro no tempo, utilizando uma taxa de
desconto para verificar o numero de periodos em que o projeto recupera o valor inicial
investido.

Outras questfes importantes que se devem levar em consideragdo na ocasido da tomada
de decisdo, além das técnicas apresentadas, € o custo de oportunidade, que sao as remuneracoes
que serdo descartadas para a realizagdo do investimento; o risco do projeto em relacéo ao ganho

a ser recebido; e a liquidez que é a velocidade de conversao do investimento em caixa.
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2.4 LOJA VIRTUAL: E-COMMERCE

O e-commerce pode ser definido como transacfes comerciais realizadas pela internet
(utilizando dispositivos como computadores, tablets ou smartphones) entre organizacdes e
clientes, onde sdo realizadas trocas de dinheiro por produtos ou servicos (Laudon & Traver,
2016). Essa defini¢cdo enquadra como e-commerce as transacdes cujos pedidos séo realizados
por esses métodos, mesmo quando 0 pagamento ou a entrega é realizado off-line.

Barbosa (2013) afirma que o e-commerce é uma das ferramentas que surgiu com a
internet e que se destaca no ambiente empresarial por representar uma grande oportunidade
estratégica. De acordo com Galinari et al. (2015), com as baixas barreiras de entrada, o
comércio eletrénico é formado por grandes corporacfes e inlmeros pequenos varejistas que
tendem a se especializar em determinados nichos ou segmentos de mercado. Sendo que, de
acordo com Xie (2014), atuam no e-commerce empresas tradicionais de lojas fisicas com
iniciativas no comércio eletrénico, empresas exclusivamente virtuais e empresas originalmente
virtuais que optam por ter posteriormente estabelecimentos fisicos.

O e-commerce se transformou em uma das principais forcas motrizes do mercado
varejista brasileiro. Em 2017, mesmo sendo um ano envolto por uma crise econdmica, 0
segmento, no comércio eletrdnico, apresentou um crescimento de 7,5%. Mas o0 e-commerce nao
é importante apenas como um novo caminho para a expansdo das vendas em um periodo de
investimentos restritos, ele se transformou na mola mestra de um intenso processo de
transformacdo digital pelo qual o mercado varejista estd passando, conforme a Sociedade
Brasileira de Vareja e Consumo (SBVC, 2018).

De acordo com a Oecd (2013), o impacto do e-commerce sobre a atividade ndo se
resume a uma simples mudancga na forma de transacionar bens ou servigco. As tecnologias
associadas a essa modalidade de comércio vém alterando toda a logica da organizacdo do
mercado e das empresas do comércio varejista.

Concordando com a visao da Oecd (2013). Mendes (2013), por sua vez, afirma que o e-
commerce foi uma das inven¢Ges que mais impactaram o século XXI, afetando o mercado
varejista e tornando mais eficiente a maneira como a sociedade e as empresas se comunicam e
realizam transagoes.

Nisar e Prabhakar (2017) destacam quatro principais diferencas entre as préaticas de
negocios tradicionais e o e-commerce. (i) A primeira € a localizagdo. No comércio tradicional
os clientes escolhem a loja mais proxima, no e-commerce a loja esta disponivel em nivel global

e 24 horas por dia. (ii) A segunda ¢é o fato de que a auséncia de loja fisica permite que as
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empresas de e-commerce reajam rapidamente as mudancas externas. (iii) A terceira é a
impossibilidade de testar produtos antes das transacdes ocorrerem, e a (iv) Ultima é que os
processos de e-commerce possuem caracteristicas diferentes nos momentos de venda e de pds-
venda. Assim o e-commerce oferece mais flexibilidade, maior alcance de mercado, estruturas
de custo mais baixas, transacfes mais rapidas, linhas de produtos mais amplas, maior
conveniéncia e personalizagéo.

A implementacdo de uma Loja Virtual pelas pequenas empresas pode torna-las mais
competitivas, uma vez que 0 e-commerce tem 0s custos operacionais e de transacdo menores,
melhor comunicagdo e coordenagdo com os clientes, menor custo de divulgacdo, menos
obstaculos e custos de logistica de entrega dos produtos. Tais fatos ajudam as pequenas
empresas a alcancar novos mercados, superando assim as restri¢@es fisicas e de tempo (Oecd,
2013; Savrul et al., 2014).

O e-commerce inseriu 0 varejo no mundo digital, transformando a maneira como 0s
consumidores se relacionam com as empresas, e Como as empresas se comunicam, informam,
vendem, interagem e se relacionam com consumidores. Essa transformacdo digital gera
mudancas organizacionais e culturais, transformando estruturas, processos e modelos de
negocio, levando o foco para a mobilidade e pela busca por clientes. As empresas precisam
estar atentas, pois 0os consumidores brasileiros estdo se movimentando mais rapidamente que o
varejo na adocdo do mundo digital e para muitas empresas a transformacéo digital ainda esta
somente na intencdo (SBVC, 2018).

2.5 E-COMMERCE E AS EXPERIENCIAS NO BRASIL E NO MUNDO

Segundo o Portal Emarketer (2020), a tendéncia de crescimento do e-commerce é
mundial, liderados por Asia e Pacifico (+30,3%), o qual apresentou 24% de crescimento no
mundo todo em 2018, atingindo uma marca de 2,9 bilhdes de dolares em vendas. Na America
Latina, o crescimento foi de 17,9% com relacdo ao mesmo periodo de 2017. Nas 10 principais
empresas de comércio eletrénico dos EUA para 2020, a Amazon.com continua sendo a nimero
um expoente indiscutivel, mas hd um novo numero dois, a empresa Walmart.

Considerada o maior e-commerce do mundo, a Amazon iniciou 0 negocio pela internet
em 1994, vendendo livros pela internet, tornando-se hoje a empresa de comércio eletrébnico com
maior receita e, sem ddvida, o maior conglomerado on-line do mundo. A Amazon possui uma

completa gama de produtos, incluindo eletronicos, roupas, software, suprimentos para animais
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de estimacdo e livros. Em 2017, a Amazon gerou US$177,9 bilhGes em vendas liquidas. A
empresa emprega 566.000 funcionérios, refletindo o tamanho das operacfes da loja de e-
commerce (SBVC, 2017).

De acordo com Rosa (2019), uma pesquisa realizada por Internet Retailer e Bizrate
Insights em 2017 com 2.815 consumidores norte-americanos de e-commerce, mostrou-se que a
Amazon j& é o principal destino de busca em compras online, estando a frente do Google, maior
site de busca do mundo.

A missdo da Amazon é manter o foco em oferecer sempre aos consumidores produtos
de alta qualidade, acompanhados do melhor servigo e aos precos mais baixos possiveis. Em
outras palavras, dispor-se de produtos com precos razodveis, uma 6tima oferta e a maior
disponibilidade possivel. Jeff Bezos, presidente e CEO - Chief Executive Officer - da Amazon
afirma: “Nosso objetivo é ser a empresa mais focada no cliente do mundo. O lugar onde as
pessoas podem encontrar e descobrir tudo o que desejam comprar online” (NUfiez Balladares et
al., 2019).

A empresa AliBaba, fundada em 1999, é outra gigante do comércio eletrdnico, tendo
origem na China. Iniciou 0s negocios visando o mercado atacadista on-line, mas hoje atende
também ao consumidor final. O dominio absoluto da AliBaba na China, o terceiro maior
mercado do mundo, foi o suficiente para inclui-lo na lista das principais empresas de comércio
eletronico (SBVC, 2017).

A grande difusdo das atividades do AliBaba Group permitiu o seu desenvolvimento e
crescimento de forma estavel através de sua forte diversificacdo de negocios, como a venda de
produtos de consumo em comércio eletrénico, pagamentos online e computacdo em nuvem,
atingindo usuérios em mais de 190 paises (Wulf, 2010).

A empresa eBay, fundada em 1995, em San Jose, California, € uma das principais
empresas de e-commerce do mundo. A plataforma de comércio eletrénico fornece um mercado
para transacdes entre empresas e entre empresas e consumidores, possuindo uma variedade de
categorias de produtos que cobrem quase tudo, utilizando um sistema semelhante ao oferecido
pelo site Mercado Livre, aqui no Brasil. O que torna o eBay um e-commerce diferenciado e
uma das 10 principais empresas do comércio eletronico do mundo € o recurso de lances. As
partes interessadas podem fazer lances para um produto e o maior lance recebe o produto. Toda
transacdo de vendas na loja gera uma pequena participacao no valor das vendas. Em 2017, essa
pequena parcela acumulou receita de US$9 bilhdes (SBVC, 2017).

Um dos grandes diferenciais do eBay foi o langamento do programa “eBay International

Market”, que possibilita que 0s compradores, a partir de um site em um pais, adaptado para o
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idioma local e com as categorias de produtos mais adequadas para a regido, possam ter acesso
a ofertas de diversos outros paises, desde que os vendedores destas ofertas aceitem fazer a
entrega para o pais do comprador. Especialmente nas areas de livre comércio, isto aumentou
exponencialmente o sortimento oferecido aos compradores (Bohrer e Dib, 2014).

A Zappos é uma loja de calcados considerada uma das principais empresas de e-
commerce do ramo com o melhor suporte ao cliente do mundo. O objetivo sempre foi
impressionar 0s clientes pelo excepcional atendimento. Como parte do atendimento
diferenciado ao cliente, ndo cobram frete, custo de retorno ou custo de compra. Apés a entrega,
pode-se devolver 0s sapatos caso ndo se goste e recebe-se o dinheiro de volta. A empresa
Amazon ofereceu comprar a empresa Zappos por US$1.200 milhdes em 2009, mas a proposta
foi rejeitada (SBVC, 2017).

A Zappos € considerada uma das empresas que possui um dos mais altos padrdes de
atendimento do mundo. Nela, h4 uma equipe de funcionarios que ficam 24h no Twitter a
disposicdo, as vezes, postando alguma coisa engracada, as vezes, dando um “bom dia” ou “boa
noite”, ou conversando trivialidades com internautas. Ndo estdo ali para vender, estdo na rede
social para interagir com o cliente. O proprio CEO - Chief Executive Officer - da empresa, Tony
Hsieh, troca mensagens com consumidores, efetivos ou potenciais, pelo Twitter (Galindo &
Santos, 2010).

A Rakuten é uma das principais empresas de e-commerce € 0 maior site de comércio
eletronico do Japdo, onde 90% dos usudrios da Internet registraram uma conta. Possui 40.000
empresas e ainda comprou Varios ativos estrangeiros e os converteu em filiais. E considerada
uma das maiores empresas de comércio eletrdnico do mundo, com as transacGes globais
subindo para 12,9 trilhdes de ienes. Emprega mais de 10.000 funcionarios e opera em 24 paises
(SBVC, 2017).

A japonesa Rakuten investiu na ampliacdo de sua penetragdo geogréafica ao decidir
entrar no mercado de livros digitais. Em 2011, adquiriu a canadense Kobo, fabricante do leitor
digital de mesmo nome, e, posteriormente, a norte-americana OverDrive Holdings Inc.,
agregadora que opera a plataforma de distribuicdo de livros digitais OverDrive. Unindo suas
aquisicoes a sua expertise em comércio de varejo on-line, a Rakuten ndo apenas se habilitou a
disputar os mercados de e-readers e de e-books, como ampliou suas expectativas neste segundo
mercado, ao se capacitar para competir também no negdcio de assinaturas para acesso a
contetdo editorial digital (Mello et al. 2016).

Ja no Brasil, sdo exemplos de lojas de e-commerce nacionalmente conhecidas, segundo

Turban et al. (2010), a Submarino.com e Americanas.com, ambas pertencentes a empresa B2W,
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sendo ela também detentora da marca Ingresso.com, que intermedia a venda de ingressos para
cinemas, teatros, shows, jogos de futebol e eventos culturais.

Para Franca e De Siqueira (2003), a experiéncia da loja Pdo de Acucar Delivery também
se soma a relacdo de lojas virtuais em operacao, tendo sido analisada em um estudo sobre o
varejo virtual como uma nova forma de relacionamento com o consumidor.

Outro exemplo de loja de e-commerce nacionalmente conhecida, conforme Santarosa
(2016), é a empresa A Esportiva, que depois de mais de 50 anos de atuacdo no comércio
tradicional, inovou ao adotar um modelo de negdcio no qual os estabelecimentos fisicos
passaram a coexistir com um canal virtual. Assim, em 2010, a rede varejista, que até entdo
restringia a presenga na internet a um website institucional, inaugurou a loja de e-commerce A
Esportiva, passando a concorrer com dois grandes do comércio eletrbnico, a Centauro e
Netshoes.

Santarosa (2016) destaca ainda que a Netshoes, comércio eletronico de artigos
esportivos, fundada como loja fisica de calcados em Sao Paulo, em 2000, onde, apés dois anos
de trabalho, langcou-se a loja virtual na internet, ampliando o foco das vendas para todo 0 mundo
dos esportes. No ano de 2007, a empresa focou seus esforcos para as vendas exclusivamente no
comércio eletrdnico, fechando todas as lojas fisicas, e se tornaram o maior e-commerce de
artigos esportivos do mundo, com operacdes no Brasil, Argentina e México.

De acordo com o relatério E-bit (2019), o comércio eletrénico, no Brasil, vem crescendo
mais que as lojas tradicionais. Mesmo em um ano turbulento, com eventos como a Copa do
Mundo, elei¢Bes, alta do dolar e os impactos da Greve dos Caminhoneiros, 0 comércio
eletrdnico manteve a curva de crescimento em 2018 e registrou faturamento de R$53,2 bilhdes,
alta nominal de 12%, comparado a 2017. J& sdo 58 milhdes de consumidores, ou seja, 27% da
populacdo, 0 que representa um crescimento de 6% em relacdo ao ano anterior. O setor €
fomentado, principalmente, pelo crescimento no nimero de pedidos, que, em 2018, alcangou a
marca de 123 milhdes, e o ticket médio de compras foi de R$434, alta de 1%.

O Brasil € 0 mercado mais desenvolvido em termos de e-commerce na América Latina,
com importancia nas vendas de 4,3% e crescimento de dois digitos (12%). Os mercados mais
incipientes como a Argentina também apresentam nimeros expressivos de crescimento (37,5%
em 2018 em comparagdo com 2017), mas contam com altas taxas de inflacdo (40,5%) (E-bit,
2019).

A economia brasileira segue em processo de recuperacao e o0 comércio eletrdnico pode
ter um papel fundamental neste momento. O e-commerce aparece, inclusive, como

oportunidade para empreendedores que precisam de uma fonte de renda complementar.
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Produtos de beleza, no Brasil, ttm um grande mercado. No entanto, vender estes
produtos pela internet apresentava uma dificuldade devido ao fato de as clientes ndo poderem
experimentar os cosméticos, gerando uma grande resisténcia de compras no comeércio
eletrénico. Todavia, foi uma grande oportunidade para a empresa Beleza na Web com a criagéo
do e-commerce. A empresa superou essa resisténcia ao trazer profissionais de beleza
conhecidos para criar conteudo e endossar os produtos, também apostou em linhas
profissionais, que sdo mais dificeis de encontrar no varejo fisico. Em 2017, apesar de enfrentar
a concorréncia das grandes empresas do setor, 0 e-commerce da Beleza na Web tem um
faturamento de cerca de R$200 milhdes ao ano (SBVC, 2017).

Um grande case de comércio eletronico brasileiro € o Magazine Luiza, que deu inicio
ao que seria o embrido de loja e-commerce, utilizando terminais multimidia, onde era possivel
fazer compras na loja sem que a loja tivesse produtos em exposi¢cdo ou mesmo em estoque.
Com isso, a organizag&o criou o primeiro modelo de comércio eletronico. Em 1999, o conceito
de loja virtual, criado pela marca no comeco da década, foi levado para a internet. A Magazine
Luiza leva a sério o conceito de multicanal. A preocupacao ndo € apenas estar presente onde o
consumidor esta, mas também oferecer uma experiéncia de compra omnichannel. Com a
integracdo das operacdes entre todos os canais, 0 cliente percebe 0 mesmo padrdo de servigo
onde quer que esteja. Com esses diferenciais, a Magazine Luiza se tornou um dos cases de

sucesso no e-commerce brasileiro, mesmo com origem no varejo fisico (Michelon et al. 2018).
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3 METODO E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Conforme Mota-Roth e Hendges (2010), a metodologia de pesquisa tem por objetivo
apresentar dados e métodos a serem adotados para responder o problema de pesquisa. A
metodologia descreve os procedimentos de coleta e analise dos dados e 0s materiais que levam
a obtencdo dos resultados.

Quanto a natureza, este estudo pode caracterizar-se como uma pesquisa aplicada, uma
vez que pretende servir de suporte a gestdo empresarial, que, conforme Da Silva e Menezes
(2005), objetiva gerar conhecimentos para a aplicacdo pratica na busca de solucdes de
problemas especificos.

Quanto a forma de abordagem, este estudo pode ser considerado uma pesquisa de
abordagem qualitativa, que conforme Creswell (2014), conceitua a abordagem qualitativa como
um meio para explorar e para entender o significado que os individuos ou 0s grupos atribuem
a um problema social ou humano.

Este estudo também se caracteriza como uma pesquisa descritiva, Moresi, (2003), uma
vez que evidenciou um estudo de viabilidade analisando correlacBes entre variaveis
guantitativas qualitativas. Conforme Cervo e Bervian (2011), quando o estudo busca observar,
registrar, analisar e correlacionar fendbmenos sem manipulacdo, é considerado um estudo do
tipo descritivo exploratorio, ndo se estabelecendo hipoteses, somente objetivos para orientar a
pesquisa.

Sendo considerado um estudo de caso, Révillion (2003), uma vez que busca examinar
fendmenos no ambiente natural visando obter informacdes dos objetos pesquisados, abordado
neste estudo pela busca do entendimento da situacdo econdmico-financeira e a andlise de
viabilidade para abertura de uma loja virtual pelo empreendedor. Segundo Boyd et al. (1989) e
Mattar (1994), estudos de caso permitem aprofundar o conhecimento de problemas complexos
e sistémicos pela observacdo da dindmica e interacdo com os maltiplos fatores.

Este estudo caracterizou-se, também, por se utilizar de uma reviséo bibliografica na
busca de referéncias sobre empreendedorismo e empreendedor, gestdo de pequenos negocio,
plano de negdcio, anélise de mercado, gestdo financeira, anélise financeira, o e-commerce e as
experiéncias no Brasil e no mundo, sendo itens que compdem o referencial tedrico, servindo de

base para este estudo. Segundo Boccato (2006), a revisdo bibliografica busca a identificacdo de
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um problema através de referenciais tedricos publicados, trazendo subsidios para o
conhecimento sobre o que foi pesquisado, e 0 enfoque e perspectivas de como o assunto foi

apresentado e tratado na literatura cientifica.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Esta pesquisa é direcionada a um estudo de caso de uma loja de roupas feminina, que
atua no ramo de varejo, operando com uma loja fisica, na cidade de Cascavel, no Parand, e que
planeja expandir os negécios abrindo, também, uma loja virtual, um e-commerce de moda
feminina, visando aumentar o faturamento e se tornar mais competitiva no mercado. Neste
contexto, o estudo fica delimitado a identificar a situacdo econémico-financeira, mercadoldgica
da loja de roupas feminina e a anélise de viabilidade econémico-financeira para abertura da loja
virtual. Prodanov e De Freitas (2013) definem a delimitacdo da pesquisa como a descrigéo
objetiva e eficiente da realidade empiricamente observavel, isto é, daquilo que pretendemos
estudar, analisar, interpretar ou verificar por meio de métodos empiricos.

A base de dados para compor o referencial tedrico e que deram suporte nas analises
realizadas, foram obtidas por meio de revisdo bibliografica. Segundo Rampazzo (2005), a
revisao bibliografica se caracteriza pelo levantamento de informacfes de materiais ja
publicados. Ou seja, que € realizada através do levantamento de referéncias teoricas ja
analisadas e publicadas em livros, revistas, publicacfes em periddicos e artigos cientificos,
jornais, boletins, monografias, dissertacGes, teses, material cartogréafico, internet, com o
objetivo de colocar o pesquisador em contato direto com todo material j& escrito sobre o0 assunto
da pesquisa.

Os dados utilizados na analise econdmico-financeira, visando identificar a situacéo atual
da empresa, foram obtidos através dos pequenos registros de movimentagdes financeiras,
vendas, faturamento e estoques mantidos em planilha eletrénica e por meio de entrevista
semiestruturada com a empresaria responsavel pela loja.

Realizou-se também um estudo de mercado do ramo de roupas feminina no setor que a
empresa atua, bem como a busca de dados e informacdes necessarias para analise de viabilidade
para abertura de uma loja virtual. Segundo Dornelas (2008), na anélise de mercado, deve-se
identificar como o mercado esta segmentado, as tendéncias do setor e do segmento especifico,

as tendéncias de consumo, 0s Novos ingressantes nesse mercado, 0s fornecedores, entre outros.
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3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Os dados obtidos com a revisdo bibliogréfica em artigos, teses e dissertacfes serviram
de base para a construgdo do referencial tedrico. Por outro lado, os dados utilizados na analise
econbmica e financeira, visando identificar a situacdo atual da empresa, foram obtidos através
dos registros de movimentacGes financeiras, vendas, faturamento e estoques e por meio de
entrevista semiestruturada com a empreséria responsavel pela loja.

Apls a coleta dos dados dos registros das movimentacdes financeiras, vendas,
faturamento e estoques, foi realizada a analise e interpretacdo. O objetivo foi de organizar os
dados de modo sistematico de forma que possibilitassem o fornecimento de respostas ao
problema investigado. Segundo Gil (2008), a analise consiste em organizar e condensar 0s
dados, a fim de fornecer respostas ao problema. Ja a interpretacdo procura um sentido mais
amplo das respostas, mediante a unido deste com outros conhecimentos ja adquiridos.

A organizacdo dos dados foi realizada através de tabulacdo, objetivando a elaboracao
do Demonstrativo de Resultados do Exercicio (DRE), dos anos referentes aos registros
fornecidos. Devido ao fato de a empresaria ndo possuir um controle e registro completo de todas
as receitas e despesas, para a elaboracdo do DRE foi necessario fazer uma andlise cuidadosa
das despesas e receitas registradas, além de entrevista com a esta para identificacdo de itens
faltantes ou incompletos.

De acordo com Ehrhardt e Brigham (2012), o Demonstrativo de Resultado do Exercicio
(DRE) apresenta os resultados financeiros quantitativos permitindo elucidar o porqué de
determinado resultado, proporcionando uma analise e uma breve discussdo sobre
acontecimentos futuros que poderéo afetar diretamente as operagdes.

Rigo (2006) afirma ainda que, além de determinar o lucro ou prejuizo da empresa, o
Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) identifica a destinacdo dos recursos como
também serve de base para a analise de alguns indicadores financeiros.

O Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) serviu de base para a analise
econémico-financeira da empresa, utilizando-se os indices Taxa Minima de Atratividade
(TMA), método Valor Presente Liquido (VPL), indice de Lucratividade (IL), método Taxa
Interna de Retorno (TIR) e Payback.

Por meio destes indices, busca-se avaliar as condigdes econdmicas e financeiras da
empresa, informacdes estas que servirdo de base para a tomada de decisGes das operagdes atuais

e futuras.
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3.4 USO DOS DADOS E DELIMITACOES DA PESQUISA

Diante desde contexto, este estudo foi desenvolvido com os seguintes objetivos:
Analisar os controles financeiros da loja de roupas feminina buscando identificar as
movimentacGes financeiras, os fluxos de caixa e bancos, os custos fixos e varidveis, o estoque
de mercadorias, e 0s precos praticados, visando a apuracdo dos dados de forma a permitir a
analise da situacdo econdmica e financeira do negocio.

Buscar indicadores que mostrem o nivel de crescimento e lucratividade, permitindo
assim subsidiar a empresaria com dados e informacgdes que deem suporte na decisdo pelo
investimento no comércio virtual.

Identificar a viabilidade econdmica e financeira para investimento na abertura de uma
loja virtual. Realizar um estudo do setor do varejo de moda feminina no ambiente do comércio
virtual visando identificar o enquadramento da loja de roupas feminina neste mercado e a
aceitacdo dos produtos comercializados.

Realizar um estudo para identificar as oportunidade e ameacas do mercado virtual de
roupas femininas, bem como, definir estratégicas competitivas e de gestdo da empresa para
atuar nessa nova modalidade de negdcio que permita aumentar a clientela e o faturamento e a
lucratividade da empresa.

Como limitacbes de pesquisa, destaca-se a falta de controles mais elaborados sobre o
fluxo de caixa e bancos, estoque, preco de venda, capital de giro e dos custos fixos e variaveis

da loja.
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4  SITUACAO PROBLEMA, ANALISE, DISCUSSOES E DIAGNOSTICO

4.1 O VAREJO DO SETOR DE MODA NO BRASIL

O varejo do setor da moda no Brasil tem se destacado, principalmente, em razdo do
poder de compras dos brasileiros, que tem permitido a utilizacdo de parte do seu orcamento
para a compra de pecas de vestuario. As vendas no varejo do setor de moda somaram R$220
bilhdes em 2017, 9% mais que em 2016, com 6,2 bilhdes de pecas vendidas. Em 2018, o
crescimento foi um pouco menor, ficando em R$225 bilhGes. Isso se deve ao comportamento
do brasileiro das classes C e D, que tendem a gastar todo 0 seu orcamento em consumo, em vez
de fazer investimentos. Como a moda estd intimamente ligada ao status e a estética do
individuo, ela estad sempre se modificando e se adaptando as novas tendéncias (Febratex, 2019).

O comércio varejista de moda e acessorio, com mais de 1,05 milhdo de empresas, é 0
ramo de atividade com maior nimero de empresas ativas no Brasil, o que corresponde a 83,3%
do total de empresas. Os estados brasileiros com maior concentracao de comércio varejista de
moda e acessorios sdo: Sdo Paulo (+ de 250 mil empresas deste setor), Minas Gerais (+ de 100
mil), Rio de Janeiro (+ de 90 mil), Rio Grande do Sul (+ de 80 mil), Parana (+ de 60 mil), Bahia
(+ de 60 mil), Santa Cataria (+ de 40 mil), Ceara (+ de 30 mil), Goias (+ de 30 mil) e
Pernambuco (+ de 30 mil) (Fenaju, 2019).

De acordo com lemi, (2020), o varejo de vestuario fechou o ano de 2019 com um
faturamento de R$229,5 bilhdes, um crescimento de 1,7% sobre 2018. Em volumes, 2019 ficou
em 6,25 bilhdes de pecas vendidas, com crescimento de 0,6%. Com esses nimeros, 0 mercado
brasileiro de moda é o quinto maior consumidor de roupas no ranking mundial.

O conjunto de fatores que influenciaram o comércio varejista a partir de 2018 foram: i)
inflacdo controlada; ii) sucessivos cortes na taxa de juros, mantendo-a no patamar mais baixo
da historia e tornando as linhas de crédito mais baratas. Com isso, a demanda das familias por
crédito para expansdo dos gastos teve um crescimento; iii) liberacdo dos recursos do FGTS e
PIS/Pasep no segundo semestre de 2019, o que impulsionou as vendas nas principais datas do
comeércio nacional (Black Friday e Natal) (Lafis, 2020).

Conforme o IBGE ( 2019), as despesas de consumo séo aquelas feitas para aquisi¢oes
de bens e servicos utilizados para atender diretamente as necessidades e desejos pessoais das
familias e seus integrantes. Em média, as despesas de consumo representam 81,0% do salario

referente aos gastos das familias brasileiras. O percentual de despesas salariais de consumo com
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vestuario e moda (Gréfico 1) varia de acordo com a regido, sendo que a media Brasil é de 4,5%
do salério, chegando a 5,3% do salario na regido norte.

Grafico 1 — % Consumo com Vestuario e Moda no Brasil

% Consumdo com Vestuario e Moda

Regido Sul I 4,5%
Regido Centro-Oeste [IIIEIEGNGNNNNNNNNE 4,5%
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Regido Nordeste [N 5,1%
Regido Norte N 5,3%
Média Brasil IR 4,3%

00% 1,0% 20% 3,0% 40% 50% 6,0%

Fonte: SEBRAE (2019) (Adaptado).

O comércio varejista corresponde a 43,0% do comércio geral e 12,0% do PIB brasileiro,
ele também € o mais sensivel as oscilacfes da economia e, por isso deve se adaptar rapidamente
ao mercado e suas tendéncias. As tendéncias que afetam o varejo de moda sdo importantes para
qualquer segmento de negécio. Por exemplo, os nichos do varejo da moda; o comportamento
do consumidor; as vendas do segmento e o papel dos influenciadores de moda sao fatores que
podem inspirar também outros segmentos (Globo, 2019).

A participagdo do comércio varejista geral no PIB brasileiro vem sendo alavancada,
principalmente, pelo aumento das compras realizadas no comércio varejista virtual. Tal fato
fica evidenciado quando se verifica a evolugdo dos resultados do comércio virtual em 2019,
cujo faturamento foi de R$61,9 bilhdes, um crescimento de 16,3% se comparado com 2018
(Ebit, 2020). O crescente acesso a tecnologia no pais, a confianga do consumidor na seguranca
da compra, a agilidade, a facilidade e outros aspectos fazem com que as vendas em plataformas
online evoluam, mesmo em periodos de recessdo (SEBRAE 2019).

Conforme Albertin (2016), projecdes para 0 comércio varejista virtual apontam para a
continuidade dessa alta. Mesmo a economia apresentando retracdo desde meados de 2014, o
avanco tem ocorrido e 0 segmento do comércio varejista virtual exibe indices positivos (Ebit,

2019). Essa tendéncia de crescimento do comércio varejista virtual deve se manter forte, com
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crescimento acima da média uma vez que a cauda do e-commerce € longa, dando sustentacéo a
toda a cadeia varejista (SBVC, 2019).

A utilizacdo do comércio varejista virtual tem mudado o comportamento das pessoas ao
produzir um novo perfil de consumidores, definindo clientes mais participativos, uma vez que
as pessoas buscam ndo apenas por produtos e servigos, mas por todo tido de informacdo que
atenda a sua satisfacdo de nivel funcional e emocional (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010).

De acordo com Wen et al. (2019), para os varejistas do ramo de moda, as mudancas
rapidas nas tendéncias de moda geram um grande desafio para prever as demandas do mercado.
Os autores comentam o quanto ela é turbulenta e nada previsivel e reforcam de que uma
demanda ndo prevista pode denegrir a imagem de uma marca, como também superestimar a
demanda causa altos custos de estoque, algo que deve ser evitado.

A maioria das empresas de moda entende a necessidade de rapidez e tomada de decisdes
baseadas em dados, por isso melhorar a velocidade para o mercado é a maior prioridade ou a
prioridade maxima da empresa. No mercado de varejo de moda, 80% das empresas procuram
gerar insights sobre os consumidores, mas poucas estdo aproveitando os insights amplos em
seus negocios, e muitas dependem de uma unica fonte de insight, como dados de venda ou
rankings de produtos (Mckinsey, 2018).

Sobre 0 uso correto dos insights e dados do mercado para a tomada de decisfes, uma
empresa do varejo de moda esta entre as dez maiores do pais. Na quinta edicdo do Ranking 300
Maiores Empresas do Varejo Brasileiro, as Lojas Renner assumiram a 102 posicdo, com
faturamento bruto de R$9,78 bilhdes, entre as redes Renner, Youcom e Camicado. Os dados
constam do levantamento anual desenvolvido pela Sociedade Brasileira de VVarejo e Consumo,
mediante apoio técnico de Educagdo e Consultoria, Varese Retail e Centro de Estudos e
Pesquisas do Varejo (Cepev-usp). Somado, o faturamento das 300 maiores redes varejistas do
Brasil alcancou R$648 bilhdes em 2018, que correspondeu a um crescimento de 8,0% sobre
2017, aponta o estudo da Sociedade Brasileira do Varejo e Consumo. Com 47 empresas, cinco
a menos que no ano anterior, o setor de Moda, Calcados e Artigos Esportivos acumulou
faturamento de R$70,38 bilhdes, aumento de 10,8% em relagdo a 2017. Desse volume total, R$
49,54 bilhdes foram obtidos apenas pelo varejo de moda (SBVC, 2019).

Com a chegada da pandemia Covid19, diferentes tipos de negocios foram afetados e o
varejo de moda é um deles, ja que a compra de pecas de vestuario € considerada ndo essencial.
Além disso 0 novo corona virus levou ao fechamento do comércio em varios paises pelo mundo,
ja que, como medida de contencdo da disseminacdo do virus, as cidades decretaram 0

distanciamento e isolamento social. De acordo com pesquisa do SEBRAE, ja na primeira
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semana de fechamento do comércio, a queda de faturamento no setor da moda foi de 74,0%,
menor apenas que os setores de turismo e economia criativa. No geral, 91,0% dos empresarios
ja registraram queda no seu faturamento mensal (SEBRAE, 2020).

Com a pandemia surge a necessidade de se discutir mudancas voltadas ndo apenas para
a sobrevivéncia do comércio de moda, mas também para a permanéncia e consolidacdo pds-
pandemia. Uma das principais alternativas se baseia nas vendas online. Grandes marcas usaram
do modelo virtual para expor colecGes, e procuram, cada vez mais, utilizar o ambiente digital,
ndo sO para mostrar as criacdes e colecdes, mas também para que o comércio varejista da moda

se mantenha ativo e crescente (Ufjf, 2019).

4.2 O MERCADO VAREIJISTA DA CIDADE DE CASCAVEL - PARANA

De acordo com os dados do IBGE, censo 2010, a Cidade de Cascavel no Estado do
Parana, possuia uma populacdo de 286.205 mil pessoas. Desse total 64.357 mil sdo do sexo
feminino com idades entre 15 e 39 anos (Tabela 1) consumidoras do comércio varejista de
moda, perfil de clientes que a loja deste estudo busca atender. A loja possui 17 mil seguidoras
no Instagram e um atendimento médio mensal de 140 clientes, sendo que destes, 3,0% séo
online, existindo, portanto, um considerado nimero de consumidoras ainda nao fidelizadas, um

mercado a ser explorado pela loja.

Tabela 1 — Populacéo e faixa etéria de Cascavel-PR

Faixa Etaria Populacédo Feminina
35a39 11.790
30a34 12.225
25a29 13.198
20a24 13.717
15a19 13.427

Total 64.357

Fonte: adaptado do IBGE (2010).

Para o0 mercado em foco, publico feminino com idade entre 15 e 39 anos, deve-se levar
em consideracao que os dados apresentados pelo ultimo censo do IBGE séo de 2010, quando a
populacdo da Cidade de Cascavel no Parana era de 286 mil pessoas. A populacdo vem
crescendo gradativamente, sendo que os dados estatisticos do IBGE apresentam uma populagéo
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estimada para 2020 de 332 mil pessoas, 0 que permite uma estimativa um pouco maior de
possivel clientes para a loja de roupas feminina (IBGE, 2019).

O municipio de Cascavel é destaque no setor primario, com 577 estabelecimentos e
3.205 trabalhadores, sendo responsavel por 23,2% da méo de obra formalmente empregada no
setor em 2015. Apesar de estar presente nos 53 municipios que compdem a Regido Oeste do
Estado do Parand, o comércio apresentou um crescimento de 59,0% no numero de empregados
e de 39,0% no numero de estabelecimentos no periodo de 2005 a 2015, sendo que 62,0% dos
postos de trabalho do setor de comércio estavam concentrados nos trés maiores municipios:
Cascavel, Foz do Iguacu e Toledo. Os numeros totais de empregos gerados por estas cidades
foram de 28.504, 16.589 e 9.152 respectivamente, em 2015, de acordo com a Fundagéo Parque
Tecnologico de Itaipu (FPTI, 2016).

Quanto ao emprego formal da inddstria téxtil, do vestuario e artefatos de tecidos nos
municipios do oeste do Parang, o destaque positivo, em nimero absoluto de empregos, ficou
com o municipio de Terra Roxa, conhecida como a “capital nacional da moda bebé”, com 1.360
trabalhadores em 2015. Em relacdo ao numero de estabelecimentos, 0 municipio de Cascavel
ficou em primeiro lugar, com 135 empresas (FPTI, 2016).

Em 2018, o salario médio mensal na Cidade de Cascavel era de 2,6 salarios-minimos.
A proporc¢do de pessoas ocupadas em relacdo a populacdo total era de 37,4%. Na comparagéo
com 0s outros municipios do estado, a Cidade de Cascavel ocupava as posi¢cdes 18 de 399
municipios. J& na comparacdo com cidades de todo o pais, ficava na posicdo 214 de 5570
municipios (IBGE, 2019).

A cidade de Cascavel é apontada como uma das metropoles do futuro e esta na lista das
70 melhores cidades brasileiras para se construir uma carreira profissional. Dados da Prefeitura
Municipal ressaltam ainda mais o crescimento e o potencial da cidade de Cascavel, que ocupa
a terceira posic¢do no ranking de cidades com maior nimero de formalizagdo de empregos e 0
sexto lugar no indice de Desenvolvimento Municipal da Micro e Pequena Empresa no Parana
(Rpc, 2015).

Conforme Faria e Torres (2015), o consumo da moda envolve muito mais do que apenas
0 produto em si, pois é necessario levar em conta o conceito de hospitalidade, necessario no
varejo da moda. A hospitalidade faz parte da cidade de Cascavel, tanto € que até consta no hino
da cidade: “Cascavel, cidade hospitaleira, Tu és fonte rica de labor, Do quadrante oeste és a
primeira, Te amamos com todo o fervor”. A hospitalidade, enquanto performance, abre
caminho para relaciona-la ao varejo de moda, sendo um meio de comunicar a identidade da

marca em um ambiente fisico (loja) e social (vendedor), tendo ainda em vista a dinamicidade
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do mercado onde se faz uso do conceito de omnichannel, ou seja, trabalhando a hospitalidade

e a integracdo em multiplos canais, tanto no online como no off-line.

4.3 ANALISE ECONOMICO-FINANCEIRA DA LOJA FiSICA

Para realizar a analise econdmico-financeira da loja fisica de roupas feminina foram
compilados os dados disponiveis para os anos de 2017 e 2018 e os dados disponiveis dos meses
de janeiro a abril de 2019. Com a obtencdo dos dados financeiros foi elaborado a Demonstragédo
do Resultado do Exercicio (DRE) dos anos de 2017, 2018 e dos meses de janeiro a abril de
2019. Ja uma anéalise completa do ano de 2019 esta detalhada em outro momento deste estudo,
uma vez que no periodo de maio a dezembro de 2019 foram realizadas intervencGes na
administracdo e nos controles administrativos financeiros visando melhorias e aumento de
faturamento.

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) tem por objetivo esclarecer como se
formou a situacdo liquida da empresa no final do exercicio, ao levar em consideracao os valores
recebidos, bem como os valores gastados com a atividade empresarial e deduzindo as despesas
das receitas para que se obtenha o valor do lucro. Segundo Lins e Francisco Filho (2012), o
DRE é o relatério contébil que evidencia o desempenho da empresa, ou seja, se ela teve lucro

ou prejuizo dentre o periodo entre janeiro e dezembro de cada ano.

4.3.1 ANALISE FINANCEIRA

As Tabelas 2, 3 e 4 apresentam o Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE)
referente aos anos de 2017, 2018 e janeiro a abril de 2019 da loja de roupas feminina em estudo.
O DRE contém em suas estruturas as partes em letras maiusculas e marcadas em negrito que
sdo chamadas de sintéticas e sdo obrigatorias, sdo elas:

e 1-VENDA BRUTA - Representa tudo que a empresa recebeu pertinente as operacoes
de vendas, ou seja, receitas geradas por vendas de produtos do periodo;

e 2-IMPOSTOS - Representa os impostos e contribui¢des incidentes sobre as vendas;

e 3-VENDA LIQUIDA (1-2) - A venda liquida é, basicamente, tudo o que foi vendido,

menos as devolugdes, abatimentos e impostos;
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e 4 - CUSTO MERCADORIA VENDIDA - Representa o valor que foi gasto para levar
0 produto ao ponto de ser comercializado, ou seja, o valor de custo de compra da
mercadoria;

e 5— MARGEM DE CONTRIBUICAO (3-4) - Margem de Contribuicdo é quantia que
sobra da receita obtida através da venda dos produtos, apds retirar o valor dos gastos
varidveis, composto por custo variavel e despesas variaveis;

e 6 — DESPESAS VARIAVEIS - S3o as despesas que variam, proporcionalmente, ao
volume vendido, ou seja, sé havera despesa, se houver venda.

e 7 — DESPESAS FIXAS - As despesas fixas sdo 0s gastos que ocorrem todos 0S meses
e que ndo estdo associados ao custo de um produto, ou seja, € sempre 0 mesmo
independente dos custos de venda;

e 8—-RESULTADO LIQUIDO - O Resultado Liquido representa 0 montante que resta da
receita de uma empresa apos a deducédo de todos os custos do exercicio.

As outras partes do Demonstrativo do Resultado do Exercicio (DRE), que estdo em
letras minudsculas em negrito e ndo negritadas sdo chamadas de analiticas, onde séo incluidos
0s registros mais importantes para a empresa, permitindo assim um bom nivel de detalhamento
de demonstracdo da movimentacdo financeira.

Ressalta-se que a empresaria ndo realizava de forma efetiva os controles administrativos
financeiros, como o fluxo de caixa e bancos, as despesas fixas e variaveis ndo contemplavam a
totalidade das contas, faltando ainda um controle mais efetivo do estoque de produtos. De forma
que tais informac@es foram coletadas e sistematizadas junto a referida loja.

A Tabela 2 apresenta 0 Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) do ano de 2017

da loja em estudo.
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Descricdo Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro  Outubro  Novembro Dezembro Totais do Ano
1-VENDA BRUTA (VB) 8.665,00 20.860,00 32.004,00 19.776,00 32.072,08 23.000,00 23.580,00 40.000,00 37.513,75 38.900,00 35.000,00 42.017,00 353.387,83
2-IMPOSTOS 489,95 0,00 564,79 450,49 305,39 274,70 211,47 161,76 255,47 450,00 209,63 271,53 3.645,18
(-) Impostos sobre vendas 197,1 169,96 128,73 150 645,79
(-) Simples 279,36 0 317,75 172,78 123,77 151,56 153,48 105,13 143,96 150 192,86 143,71 1.934,36
(-) Darf 210,59 0 49,94 107,75 52,89 123,14 57,99 56,63 111,51 150 16,77 127,82 1.065,03
3-VENDA LIQUIDA (1-2) 8.175,05 20.860,00 31.439,21 19.325,51 31.766,69 22.72530 23.368,53 39.838,24 37.258,28 38.450,00 34.790,37 41.745,47 349.742,65
4-CUSTO MERCADORIA 12.240,80 30.578,10 15.667,55 19.043,91 19.728,09 13.489,60 12.330,46 9.290,29 16.911,83 22.690,98 24.950,39 20.327,18 217.249,18
VENDIDA

>-MARGEM DE 406575  -9.71810 1577166 281,60 1203860 9.23570 11.038,07 30.547,05 20.34645 1575002 083998 2141829  132.49347
CONTRIBUICAO (3-4) ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' '
6-DESPESAS VARIAVEIS 882,00 1.218,30 1.632,46 156444  1.103,33  1.743,85 790,28 237,96 715,86  1.055,00 2.017,73  1.459,00 14.420,21
(-) Juros de Capital de Giro 964,73 964,73 1.929,46
(-) Tarifas Bancérias

(-) Cartéo de Crédito 882 768,3 984,46  1.096,44 689,33  1.353,85 760,28 237,96 715,86  1.055,00 1.053,00 494,27 10.090,75
(-) Boy 450 648 468 414 390 30 2.400,00
7-DESPESAS FIXAS 7.391,63 6.070,90 7.020,35 7.980,62 837524 911434 837169 9.600,28 10.331,79  9.263,76 9.821,22 11.069,72 104.411,54
7.1 Despesa com Pessoal 3.036,44 1.313,66 ~ 3.208,18 3.680,38  3.679,22 4.21428 349496 4.46460 5.213,13 3.992,55 5.468,20  5.934,98 47.700,58
(-) Salarios 2.313,32 420  2.530,00 2.600,00 4.200,00 2.873,00 4.815,67  4.354,00 24.105,99
(-) FGTS 335,04 343,16 242,15 277,18 234,53 286,4 253 238,61 413,42 453,55 559 3.636,04
(-) GPS 388,08 550,5 436,03 484,2 425,56 496,88 433,96 434 599,71 666 652,53  1.021,98 6.589,43
(-) Pré-labore 2.919,00 3.019,13  3.431,00 2.808,00  1.191,99 13.369,12
7.2 Despesas Administrativas 4.355,19 475724 381217 4.300,24 4.696,02 4900,06 4.876,73 513568 511866 527121 4353,02 5.134,74 56.710,96
(-) Energia Elétrica 239 140,13 68,44 414,44 242,88 203,1 206,75 220,11 1.734,85
(-) Agua e Esgoto 109,19 109,19 109,19 111,59 111,66 123,91 106,6 106,6 106,6 106,6 108,78 108,78 1.318,69
(-) Internet e Telefone Fixo 240 175,32 188,96 253,1 242,98 184,38 187,27 186,43 189,19 186,95 184,47 182,18 2.401,23
(-) Aluguel 3.100,00 284572 195252 195252 195252 221391 2213,00 221391 221391 2.364,05 2.213,91 2.21391 27.449,88
(-) Sistema Informéatica Makito 326 327,5 320 320 320 330 320 336 336 336 338,9 3.610,40
(-) Servigo de contabilidade 205 205 205 205 225 205 205 205 225 225 225 2.335,00
(-) Seguranca Atlanta 136 136 149,68 169 168 167 169 169 169 170 170 170 1.942,68
(-) Sindicato 56,21 56,21
(-) Empréstimo 857,48 857,48 857,48 857,48 857,48 857,48 857,48 857,48 6.859,84
(-) Financiamento 818,38 818,38 818,38 818,38 818,38 818,38 818,38 818,38 818,38 818,38 818,38 9.002,18
8-RESULTADO LIQUIDO -12.339,38  -17.007,30  7.118,85 -9.263,46 2.560,03 -1.622,49 1.876,10 20.709,71 9.298,80  5.440,26  -1.998,97  8.889,57 13.661,72

(5-6-7)

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Na Tabela 2, observa-se que a loja, em 2017, foi deficitria nos meses de janeiro,
fevereiro, abril, junho e novembro. Também pode-se observar que o més de janeiro foi o de
menor faturamento, isto se deve, segunda a empresaria, por ser um més de férias, onde muitos
viajam para o litoral e o comércio da cidade de Cascavel sente os efeitos como a reducdo da
clientela.

Conforme a Tabela 2, o segundo semestre de 2017 foi melhor em termos de vendas e
faturamento, fechando o ano com um resultado liquido de R$13.661,72, cobrindo o0s
empréstimo e financiamento realizado para capital de giro em funcdo dos meses deficitarios,
demonstrando que o ano foi dificil, mas positivo financeiramente.

Em 2017 as despesas administrativas tiveram impacto nos resultados da loja em todos
0s meses do ano (Gréafico 2), sendo o0 més de janeiro o de maior impacto com 53%, seguida das

despesas com pessoal com peso de 37%, nos custos.

Gréafico 2 — Maiores Despesas de 2017
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Fonte: Elaborado pelo autor com base na Tabela 2.

De acordo com a empresaria, no ano de 2017, a empresa utilizou recursos financeiros
extras para fazer aportes de capital na loja, visando reforco de capital de giro e de caixa, e assim
insistir com a permanéncia do negécio no ano de 2018. No levantamento de dados, ficou
evidenciado que a loja ndo fez uso de um registro completo e efetivo das despesas fixas e
variaveis, sendo que, para a coleta de dados, foi necessario recorrer a outros registros, como

extratos bancarios, para complementar as informag6es do demonstrativo financeiro.
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Para 0 ano de 2018, apesar de haver uma melhora nas vendas, a empresaria ndo fez
nenhuma alteracéo e inclusdo nos controles administrativos financeiros, permanecendo ainda
sem um controle efetivo do fluxo de caixa e bancos. Da mesma forma, o controle de despesas
fixas e variaveis ndo contemplava a totalidade das contas, faltando ainda um controle mais
efetivo do estoque de produtos e célculo do preco de vendas praticado. A Tabela 3 apresenta o
Demonstrativo de Resultado do Exercicio referente ao ano de 2018 da loja em estudo.



Tabela 3 — Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) de 2018 da Loja em Estudo
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Descricao Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro  Outubro  Novembro Dezembro Totais do Ano
1-VENDA BRUTA (VB) 19.390,00 30.200,00 38.500,00 50.000,00 45.000,00 40.000,00 31.753,00 45.000,00 60.113,00 50.000,00 51.000,00 60.500,00 521.456,00
2-IMPOSTOS 321,70 264,91 409,48 438,70 593,68 463,48 584,44 424,68 408,40 803,99 669,80 597,20 5.980,46
(-) Impostos sobre vendas 175,95 175,95 175,95 175,95 175,95 175,95 1.055,70
(-) Simples 132,37 88,96 158,63 224,75 384,72 268,72 408,49 424,68 408,4 726,48 611,77 531,66 4.369,63
(-) Darf 189,33 74,9 38 33,01 18,81 77,51 58,03 65,54 555,13
3-VENDA LIQUIDA (1-2) 19.068,30 29.935,09 38.090,52 49.561,30 44.406,32 39.536,52 31.168,56 44.575,32 59.704,60 49.196,01 50.330,20 59.902,80 515.475,54
4-CUSTO MERCADORIA 16.276,36 11.831,47 11.706,84 18.527,33 23.637,66 24.743,50 22.21581 17.548,69 19.296,19 25.11141 27.919,91 27.717,27 246.532,44
;/IIE\/INAI\DR!CDE'IAE\M DE 279194 18.103,62 26.383,68 31.033,97 20.768,66 14.793,02  8.952,75 27.026,63 40.408,41 24.084,60 22.410,29 32.185,53 268.943,10
CONTRIBUICAO (3-4)

6-DESPESAS VARIAVEIS 1.610,75 1.053,29 110946  1.468,57 795,26 895,47 68,96 690,17  1.99500  1.988,27 1.982,25  1.500,00 15.157,45
(-) Juros de Capital de Giro 815 815
(-) Juros Cheque Especial 92 92
(-) Tarifas Bancérias 428,39 150,79 400 400 138,17 395 417,73 282,25 2.612,33
(-) Cartéo de Crédito 795,75 624,9 958,67  1.068,57 395,26 895,47 68,96 460 1.600,00 1.570,54 1.700,00  1.500,00 11.638,12
7-DESPESAS FIXAS 10.034,84  8313,72 9.732,20 5.804,04 9.000,06 8.972,71  8.93697 7.818,75 798502  9.652,64 9.252,76  9.975,79 105.479,50
7.1 Despesa com Pessoal 6.27542  3.748,77 504395 216190 532409 5296,74 524530 4.177,63  4.255,63  5.641,47 5.464,71  6.269,46 58.905,07
(-) Salarios 2.013,90 1.400,00 1.400,00  1.400,00 1.400,00  1.400,00  1.400,00  1.400,00  1.400,00  1.400,00 1.400,00  1.400,00 17.413,90
(-) FGTS 591,52 374,69 371 181,47 370 370 370 306,98 353,27 570 424,52 884,57 5.168,02
(-) GPS 670 574,08 572,95 580,43 554,09 526,74 475,3 470,65 502,36 671,47 640,19 984,89 7.223,15
(-) Pré-labore 3.000,00  1.400,00  2.700,00 3.000,00  3.000,00 3.000,00 2.000,00 2.000,00  3.000,00 3.000,00  3.000,00 29.100,00
7.2 Despesas Administrativas | 3.759,42 456495  4.68825  3.642,14  3.67597 3.67597 3.691,67 3.641,12 3.72939  4.011,17 3.788,05  3.706,33 46.574,43
(-) Energia Elétrica 197,07 223,8 223,99 223 223 223 150 223 223 223 223 2.355,86
(-) Agua e Esgoto 106,6 106,6 106,6 106,6 106,6 106,6 106,6 112,05 112,05 112,05 112,05 112,05 1.306,45
(-) Internet e Telefone Fixo 186,43 186,43 181 146,18 181 181 146,18 146,18 149,98 150,48 150 150,48 1.955,34
(-) Aluguel 221391 212037 2.120,37 2.120,37 212037 2.120,37 2.120,89  2.120,89  2.120,89  2.429,96 2.294,73  2.294,80 26.197,92
(-) Sistema Informéatica Makito 330 330 330 330 330 336 336 336 336 343,27 338 3.675,27
(-) Servigo de Contabilidade 225 225 363 225 225 225 225 234 242 242 242 242 2.915,00
(-) Seguranca Atlanta 170 170 170 170 170 170 174 170 173,47 169,68 175 170 2.052,15
(-) Financiamento 857,48 857,48 857,48 2.572,44
(-) Empréstimo 372 336 320 320 320 360 372 372 348 248 176 3.544,00
8-RESULTADO LIQUIDO -8.853,65  8.736,61 15.542,02 23.761,36 10.973,34  4.924,84 -53,18 18.517,71 30.428,39 12.443,69 11.17528 20.709,74 148.306,15
(5-6-7)

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Em 2018 (Tabela 3), a loja teve uma melhora nas vendas, sendo que 0s meses de janeiro
e julho foram deficitarios, mas nos demais meses do ano a empresa obteve lucratividade, sendo
0s meses de abril e setembro os mais lucrativos, com R$23.761,36 e R$30.428,39,
respectivamente. De acordo com a proprietaria, para 0 més de janeiro ja é esperado uma reducao
das vendas em funcdo das férias, quanto ao més de julho, apesar de também ser um més de
férias, como é inverno os clientes ndo viajam tanto, portanto ndo deveria ser deficitario, sendo
que, para este caso, a empresaria pretende reavaliar as estratégias de vendas para 0 més de julho
do préximo ano.

Em 2018, as despesas administrativas e as despesas com pessoal foram as que mais
impactaram nos resultados da loja em todos os meses do ano (Grafico 3) sendo 0 més de janeiro,
ao contrario de 2017, o de maior impacto. Foram as despesas com pessoal com 33%, seguida

de 20% de despesas administrativas.

Gréfico 3 — Maiores Despesas de 2018

2018
% Despesas Adm. e Pessoal

350 33%
30%

25%
0%

20% 1508 17%
15% 13%. 13%20 12% 13”’ 0% e 1% 10%
10% I PO 8% 7960, 8%  mmeos
~ 1NN |
o i R l -

1 2 3 4 9

m Despesas com Pessoal = Despesas Administrativas

Fonte: Elaborado pelo autor com base na Tabela 3.

Apesar do ano de 2018 ter sido melhor em termos de vendas e faturamento, a empresaria
precisa ainda melhorar seus controles administrativos financeiros para melhor planejar as
estratégias de vendas, principalmente, para 0s meses de janeiros e julho, que foram deficitarios.

Referente aos resultados financeiros de 2019, foi realizada a analise financeira somente
dos meses de janeiro a abril de 2019, pois, conforme ja comentado anteriormente, a analise
completa do ano de 2019 estd detalhada em outro momento destes estudo uma vez que no
periodo de maio a dezembro de 2019 foram realizadas intervencfes na administracdo e nos

controles administrativos financeiros visando melhorias e aumento de faturamento.
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Portanto, na anélise de 2019, que contemplou o0s primeiros quatro meses do ano (Tabela
4) verificamos que, apesar do més de janeiro de 2019 ter sido um més deficitario, os meses de

fevereiro, marco e abril foram lucrativos.

Tabela 4 — Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE)
de janeiro a abril de 2019 da Loja em Estudo

Descricéo Janeiro Fevereiro Marco Abril
1-VENDA BRUTA (VB) 27.800,00 40.000,00 52.500,00 47.175,00
2-IMPOSTOS 751,50 617,33 446,44 835,73
(-) Impostos sobre vendas

(-) Simples 640,5 502,33 446,44 835,73
(-) Darf 111 115

3-VENDA LIQUIDA (1-2) 27.048,50 39.382,67 52.053,56  46.339,27
4-CUSTO MERCADORIA VENDIDA 23.160,21 16.409,06 19.810,61 24.242,24
5-MARGEM DE CONTRIBUICAO (3-4) 3.888,29 22.973,61 32.242,95 22.097,03
6-DESPESAS VARIAVEIS 800,00 0,00 1.000,00 803,70
(-) Juros de Capital de Giro

(-) Juros Cheque Especial

(-) Tarifas Bancérias

(-) Cartéo de Crédito 800 1.000,00 803,7
(-) Boy

7-DESPESAS FIXAS 5.074,27 8.976,10 10.641,66 13.580,91
7.1 Despesa com Pessoal 1.341,74 4,924,71 8.773,71 9.715,73
(-) Salarios 0 0 3.929,81 4.655,12
(-) FGTS 636,89 383,5 345,47 641,17
(-) GPS 704,85 541,21 498,43 419,44
(-) Pré-labore 4.000,00 4.000,00 4.000,00
7.2 Despesas Administrativas 3.732,53 4.051,39 1.867,95 3.865,18
(-) Energia Elétrica 393 270,62 314,38 273,33
(-) Agua e Esgoto 112,05 112,05 112,05 112,05
(-) Internet e Telefone Fixo 150,48 150 150 150,48
() Aluguel 2.311,00 2.500,00 290 2.311,32
(-) Sistema de Informatica Makito 338 336 342,8 336
(-) Servigo de Contabilidade 242 248 248 248
(-) Seguranga Atlanta 186 186,72 186,72 186
(-) Sindicato

(-) Financiamento

(-) Empréstimo 248 224 248
8-RESULTADO LIQUIDO (5-6-7) -1.985,98 13.997,51  20.601,29 7.712,42

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2019, Tabela 4, o més de janeiro foi deficitario, isto se deu em funcéo das férias.
Nos meses de fevereiro, margo e abril houve uma melhora no faturamento, apresentando-se

uma boa lucratividade no més de abril com R$20.601,29 de resultado liquido.
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Em 2019, foram realizadas anélise dos meses de janeiro a abril, sendo que, neste
periodo, devido ao aumento das vendas, as despesas administrativas e despesas com pessoal
ndo tiveram grande impacto no resultado financeiro da loja (Gréafico 4), ficando 0 maior impacto
com as despesas com pessoal, que no més de abril chegou a 21%. Ja as despesas administrativas

tiveram um impacto menor no periodo, ficando o maior peso no més de janeiro com 14%.

Gréafico 4 — Maiores despesas do primeiro quadrimestre de 2019
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Fonte: Elaborado pelo autor com base na Tabela 4.

As despesas administrativas e despesas com pessoal de uma empresa sdo aqueles que
s80 menos suscetiveis a apresentar variacdes, de acordo com o volume de vendas, e fazem parte
da gestdo de qualquer negécio, compondo 0s gastos necessarios para as atividades. Estes custos
envolvem valores pagos com pessoal, aluguel, energia, agua, telefone, material de limpeza e
outras despesas rotineiras. Esses itens possuem valores que se mantém estaveis todos 0s meses,
independentemente do fato de a empresa vender mais ou menos.

Com base nos dados da Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) dos anos de
2017, 2018 e janeiro a abril de 2019, foi gerada a Tabela 5, j& com os impostos aplicados, a
qual aponta os resultados obtidos em cada um destes periodos, sendo que o ano de 2018

apresentou um bom resultado liquido.
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Tabela 5 — Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE)
Anos 2017, 2018 e Jan a Abril de 2019 da Loja em Estudo

Descrigéo Anos
2017 2018 2019

1-VENDA BRUTA (VB) 353.387,83  521.45600  167.475,00
2-IMPOSTOS 5.262,07 7.379,32 3.520,58
(-) Impostos sobre vendas 2.006,99 2.076,60 680,60
() Simples 2.095,56 4.369,63 2.425,00
(-) Darf 1.159,52 933,09 414,98
3-VENDA LIQUIDA (1-2) 348.125,76 514.076,68 163.954,42
4-CUSTO MERCADORIA VENDIDA 217.249,18  246.532,44 83.622,12
5-MARGEM DE CONTRIBUIGAO (3-4) 130.876,58 267.544,24 80.332,30
6-DESPESAS VARIAVEIS 18.338,69 16.463,61 4.777,76
(-) Juros de Capital de Giro 1.929.46 815 0,00
(-) Juros de Cheque Especial 0 92 0,00
(-) Tarifas Bancarias 3.918,48 3.918,49 1.306,16
(-) Cartdo de Crédito 10.090,75 11.638,12 3.471,60
(-) Boy 2.400,00 0 0,00
7-DESPESAS FIXAS 130.912,39  108.038,91 45.867,88
7.1 Despesa com Pessoal 72.447,24 60.905,07 32.062,39
(-) Salarios 34.452,24 1741390 1289143
(-) FGTS 4.036,45 5.168,02 2.007,03
(-) GPS 6.589,43 7.223,15 2.163,93
(-) Pro-labore 27.369,12 31.100,00 15.000,00
7.2 Despesas Administrativas 58.465,15 47.133,84 13.805,49
(-) Energia Elétrica 2.936,89 2.588,12 1.251,33
(-) Agua e Esgoto 1.318,69 1.306,45 448,20
(-) Internet e Telefone Fixo 2.401,23 1.955,34 600,96
(-) Aluguel 27.449.88  26.197,92 7.412,32
(-) Sistema de Informatica Makito 3.937,55 4.002,42 1.352,80
(-) Servigo de contabilidade 2.560,00 2.915,00 986,00
(-) Seguranca Atlanta 1.942.68 2.052,15 745,44
(-) Sindicato 56,21 0 0,00
(-) Empréstimo 6.859,84 2.572,44 0,00
(-) Financiamento 9.002,18 3.544,00 1.008,44
8-RESULTADO LIQUIDO (5-6-7) -18.374,50 143.041,72 29.686,66

Fonte: Elaborado com base nas Tabelas 2, 3 e 4.

Para identificar a situacdo econémico-financeira da loja de roupas feminina, foi
realizada a analise do periodo, atraves dos parametros VPL, IL, TIR e Payback levando em
consideragdo o investimento inicial no valor de R$80.000,00 e TMA com referéncia na Taxa
Selic de 7,0% ao ano, referente a0 més de janeiro de 2017, resultados estes apresentados na
Tabela 6.
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Tabela 6 — indices de Viabilidade

Critérios indices
Investimento (R$) -80.000,00
TMA 7,00%
VPL (R$) 81.939,30
IL 2,02
TIR 51,38
Payback 1 ano

Fonte: Elaborado com base na Tabela 5.

Na analise realizada, conforme Tabela 6, verificou-se que o VPL encontrado foi de
R$81.939,30; o IL foi de 2,02, a TIR foi de 51,38% e o Payback foi de 1 ano. Levando-se em
conta o critério de avaliacdo do VPL, onde a recomendacdo é de somente validar projetos de
investimentos que apresentarem indice acima de zero; também do IL, cujo critério diz que
somente deve-se aceitar projetos de investimentos que apresentem uma taxa acima de 1 (um);
e ainda da TIR, onde o critério diz que um projeto de investimento para que seja aceito €
necessario que a mesma seja positiva e maior que a Taxa Minima de Atratividade (TMA).
Verifica-se, deste modo, que os indices apresentados na analise comprovam a viabilidade do
negdcio no periodo considerado.

Por meio dos demonstrativos financeiros é que o empreendedor visualiza 0s pontos
fortes e fracos do negdcio e pode planejar as correcfes e 0s ajustes necessarios para aumentar
a lucratividade. Os resultados apresentados na analise dos indices de viabilidade mostram que
a empresa € viavel, e que ja recuperou o capital investido, como também esta obtendo uma boa
lucratividade, podendo planejar novos investimentos para ampliacdo do negocio.

Mesmo sem alteracdo e inclusdo de controles administrativos financeiros, tais como o
fluxo de caixa e bancos, um controle mais completo das despesas fixas e variaveis, um controle
mais efetivo do estoque de produtos e um célculo do precgo de vendas, a loja de roupas feminina
mostrou-se lucrativa, onde se recomenda implementar e melhorar os controles administrativos
e financeiros visando obter dados mais precisos que permitam alterar e planejar as estratégias

do negocio para obter lucratividade em todos os meses do ano.

5 PROPOSTAS DE MELHORIA E INTERVENCOES NA LOJA FISICA

No Quadro 1, encontram-se as propostas de melhorias e sugestdes de intervencdo para

aprimorar a administracdo e a gestdo da loja em estudo. Essas propostas tém por finalidade
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implementar controles financeiros mais efetivos que irdo permitir uma visualizagdo mais
abrangente da situacdo econdmico-financeira da loja, auxiliando e agilizando o processo de

tomada de decisoes.

Quadro 1 — Propostas de melhorias e Intervengoes

Propostas Objetivo Beneficios
Planilha de Controle Diario de | Melhorar 0S controles | Identificar, corrigir e eliminar
Caixa e Bancos financeiros de Caixa e Bancos. custos desnecessarios e

aumentar os lucros da empresa.
Planilha de Apuracdo Mensal de | Melhorar os registros financeiros | Possibilita conhecer 0S
Resultados das vendas, custos e despesas. resultados  financeiros do
neg6cio no periodo.

Controle de Contas a pagar e a | Controlar os prazos e volumes de | Controlar as modalidades de
receber. recursos a pagar e a receber. pagamento, identificando as
mais rentaveis e melhorar o
fluxo de caixa.

Fazer uso do Sistema de | Controle das entradas, saidas e | Melhorar a gestdo de compras e
Informatica Makito para | saldo do estoque. custos de estoque.

controle efetivo do estoque.
Administrar sazonalidade dos | Diminuir endividamento com | Baixar 0s custos operacionais e 0
meses de janeiro e julho. fornecedores. volume dos estoques.

Controle das contas a receber. Identificar os volumes de | Melhor dimensionamento do
recursos que a loja tem a receber | capital de giro.

e definir melhor prazo médio de
pagamento a ser oferecido.
Campanhas de queima de | Eliminar a sobra mensal de | Gerar capital de giro e diminuir
estoque. estoque. 0s estoques.

Fonte: Elaborado pelo autor.

As propostas apresentadas no Quadro 1 estdo expandidas nos itens 5.1 a 5.5 onde séo
apresentadas com mais detalhes e abrangéncia, permitindo uma melhor compreensao dos
objetivos e beneficios que proporcionardo, caso implementadas, a administracdo e gestdo da

loja.

5.1 ALTERACOES DE CONTROLES E PROPOSTAS DE MELHORIAS

Com o objetivo de melhorar os controles financeiros da loja de roupas feminina, foi
proposto e disponibilizado para a empreendedora, a ferramenta planilha de controle Diéario de
Caixa e Bancos, Quadro 2, elaborada pelo SEBRAE (2019) para ser utilizada pelas pequenas

empresas.
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Quadro 2 — Controle Diéario de Caixa e Bancos

CONTROLE DIARIO

CAIXA BANCOS
Saldo anterior Saldo anterior
Entradas - Entradas -
Saidas Saidas
Saldo Atual Saldo Atual
Fechamento Fechamento
Data | Descri¢do | Entrada Saida Data | Descri¢do | Entrada Saida
Disponibilidade Disponibilidade

Fonte: SEBRAE — Minas Gerais (2019).

A planilha de controle diério de Caixa e Bancos € uma ferramenta considerada de facil
utilizacdo e operacionalizacdo, a qual foi bem aceita pela proprietaria da loja de roupas
feminina, sendo colocada em uso imediato. Essa planilha servirad para alimentar uma planilha
de controle mensal de caixa e bancos.

Outra ferramenta disponibilizada para a empreendedora foi a planilha Apuragéo Mensal
de Resultados (Tabela 7). A ferramenta permite identificar a diferenca financeira entre as
vendas totais de um periodo e o0s custos e despesas totais deste periodo. E um instrumento de
gestdo financeira que possibilita ao empresario conhecer os resultados do negécio, de um

determinado periodo.
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Descricao

Janeiro

Fevereiro

Marco

Abril

Maio Junho Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Totais do Ano

1-VENDA BRUTA (VB)
2-IMPOSTOS

(-) Impostos sobre vendas
(-) Simples

(-) Darf

3-VENDA LIQUIDA (1-2)

4-CUSTO MERCADORIA
VENDIDA

5-MARGEM DE
CONTRIBUICAO (3-4)
6-DESPESAS VARIAVEIS

(-) Juros de Capital de Giro

(-) Juros Cheque Especial

(-) Tarifas Bancérias

(-) Cartéo de Crédito
7-DESPESAS FIXAS

7.1 Despesa com Pessoal

(-) Salérios

(-) FGTS

(-) GPS

(-) Pro-labore

7.2 Despesas Administrativas
(-) Energia Elétrica

(-) Agua e Esgoto

() Internet e Telefone Fixo

(-) Aluguel

(-) Sistema Informética Makito
(-) Servigo de Contabilidade
(-) Seguranga Atlanta

(-) Financiamento

(-) Empréstimo

8-RESULTADO LIQUIDO
(5-6-7)

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Por meio da ferramenta de Apuracdo Mensal de Resultados, a empreendedora consegue
visualizar os pontos fortes e fracos do negécio, planejando as corregdes e 0s ajustes necessarios
para aumentar a lucratividade. A ferramenta disponibilizada foi elaborada com base nas
despesas fixas e variaveis da loja, sendo bem aceita pela empreendedora.

As novas ferramentas complementam os controles existentes e vao dar suporte para um
controle mais efetivo das contas a pagar e a receber, permitindo identificar de forma mais clara
0 volume de recursos que a empresa tem a receber, qual o prazo médio de pagamentos que esta
sendo oferecido, quais as modalidades de pagamento mais utilizadas, como também ao controle
mensal das contas a pagar, possibilitando acompanhar as previsdes de pagamentos originados
da aquisi¢éo de produtos a prazo, bem como os custos fixos e demais compromissos financeiros.

Outro controle importante, que precisa ser considerado, é o controle de estoques, o qual
permite controlar e analisar as entradas e saidas de mercadorias, fornecendo informacgoes
importantes para a gestdo de compras, tornando o processo de reposi¢édo de mercadorias eficaz,
com um acompanhamento sobre 0s custos relacionados ao estoque.

Acompanhamos durante os meses de junho a dezembro de 2019, o uso, pela loja de
roupas femininas, de todos os controles financeiros aqui mencionados, fazendo a captura dos
dados, més a més, os quais foram utilizados para complementar as informacGes da analise
financeira de todo o ano de 2019.

Com a utilizacdo e assimilacdo da cultura de anotacdo em planilha, desenvolvida pela
empreendedora, foi orientado também fazer a alimentacéo e registros de produtos no sistema
de informatica Makito em operacdo na loja, utilizando o mesmo de forma mais eficiente,

permitindo o acompanhamento do estoque e do registro das vendas.

5.2 SAZONALIDADE, CONTAS A RECEBER E CAPITAL DE GIRO

Através da andlise financeira foi identificado que o faturamento da loja de roupas
feminina, nos meses de janeiro, fevereiro, maio, junho e julho ficam aquém do desejado, sendo
gue os meses de janeiro e julho ndo cobrem os custos da loja. O baixo faturamento ocorreu em
todos os anos analisados, se confirmando como uma sazonalidade que precisa ser administrada
com o objetivo de, nestes meses, baixar 0s custos operacionais e 0 volume dos estoques. Nos
meses de janeiro e fevereiro, o faturamento da loja cai em funcdo das férias, quando muitas
pessoas saem da cidade. O mesmo ocorre no més de julho. Outro fato observado é que, como a
loja tem foco no publico feminino jovem, acaba ndo gerando aumento de vendas em duas datas

especiais, como no dia das mées e no dia dos namorados. Sendo assim, é importante estar atento,
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nestes meses, ao endividamento com fornecedores para ndo comprometer o caixa da empresa e
o capital e giro, o que pode dificultar investimentos para o crescimento do negdcio.

A anélise financeira realizada demonstrou ainda que o controle mensal das contas a
receber precisa ser melhorado, pois o atual ndo permite identificar o volume de recursos que a
empresa tem a receber, qual o prazo médio de pagamentos que esta sendo oferecido, quais as
modalidades de pagamento mais utilizadas, como também ndo permite planejar estratégias de
comercializacdo que reduzam o impacto da inadimpléncia.

Como ja comentado, a loja de roupas femininas ndo possui um capital de giro adequado,
trabalhando com um giro de caixa alto e mensal, ou seja, o dinheiro recebido pelas vendas em
um més, boa parte é utilizado para financiar as atividades do proximo més. Sendo assim, 0s
prazos sdo curtos e a loja necessita das vendas das mercadorias para manter-se. A maioria das
vendas sdo a vista ou a prazo, com 30 e 60 dias para efetuar o pagamento. A reposicdo de
estoque (compras) é mensal com pagamentos em 30, 60 e 90 dias. Foi identificado também que
ocorre uma sobra mensal de estoque de 15%. Com este fluxo de caixa a queda nas vendas pode
rapidamente afetar as atividades da loja. Como ja relatado, a loja ndo possui um controle efetivo
do fluxo de caixa e bancos.

Com um capital de giro inadequado, a loja de roupas feminina, em alguns momentos,
utiliza recursos de terceiros, de curto prazo, para saldar compromissos. O dimensionamento
inadequado do capital de giro pode gerar prejuizos para a empresa, mesmo que apresente
elevados niveis de retornos e crescente participacdo no mercado. A recomendacdo, para a
empresaria, foi a de manter o equilibrio atravées da gestdo do capital de giro, avaliando os prazos
médios de recebimentos e pagamentos, que sao fundamentais para gerir a liquidez da empresa.

Nikolay e Nikolay (2017) ressaltam que as medidas financeiras indicam se as estratégias
implementadas pela empresa estdo contribuindo para a otimizagédo dos resultados.

Para uma boa gestdo do capital de giro é importante fazer uso de indicadores financeiros,
como o prazo médio de pagamento (PMP) e prazo médio de recebimento (PMR) os quais
permitem que a loja conheca e administre melhor a sincronizacdo entre recebimentos e
pagamentos. Para Assaf Neto (2012), prazo médio de pagamento (PMP) é o tempo médio em
gue a empresa efetua o pagamento de suas compras, e 0 prazo médio de recebimento (PMR) é
0 tempo medio em que recebe o0 pagamento de suas vendas.

Uma analise de comparacdo entre o PMP e o PMR pode evidenciar uma situagédo
desfavoravel, se a loja trabalhar com um PMP maior que o PMR, podendo ocasionar problemas
de liquidez, se ndo houver capital de giro suficiente para cumprir com suas obrigacGes

financeiras. Assaf Neto (2012) define liquidez como a capacidade de a empresa pagar suas
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dividas e recomenda que o prazo de recebimento das vendas seja reduzido para garantir recursos
disponiveis, ndo s para pagamento de dividas, mas, também, para investimento em aplicacdes
rentaveis.

O prazo médio de pagamento mostra a quantidade média em dias que a empresa demora
para pagar os seus fornecedores. Quanto maior for o seu prazo médio de pagamento, melhor
para 0 caixa, pois, a loja tem tempo de vender o produto, receber pela venda e pagar o
fornecedor sem depender de capital externo.

Para calcular o prazo médio de pagamento pode ser utilizada a seguinte férmula:

e PMP =Soma de todos os prazos de pagamento x valor das obrigagdes / soma dos valores

das obrigagdes.

Ja o prazo médio de recebimento mostra o tempo que a loja demora para receber as
vendas. Quanto menor for o prazo médio de recebimento, melhor para o fluxo de caixa.
Oferecer prazos e condicGes de pagamento é um atrativo, mas o prazo de recebimento impacta
diretamente no fluxo de caixa e consequentemente na gestéo financeira.

Para calcular o prazo médio de recebimento pode ser utilizada a férmula:

e PMR = Soma de todos os prazos de recebimento x valor das obrigagcdes / soma dos

valores das obrigacoes.

5.3 REPOSICAO DE ESTOQUE E FORNECEDORES

A reposicdo do estoque é realizada mensalmente, onde a empresaria, todo inicio de més,
viaja & S8o Paulo e realiza as compras para a reposic¢ao do estoque. De acordo com a empresaria,
0 polo produtor de S&o Paulo possui grande oferta de produtos com preco e condigdes de
pagamento bem atrativos. O polo produtor comercializa a cole¢do apenas com lojistas do setor
de vestuario, sendo que as marcas prezam pela exclusividade das cole¢fes e as roupas sao
distribuidas estrategicamente entre os varios lojistas do pais, assim quem comprar essas
colecBes podera oferecer exclusividade aos clientes. As compras sao realizadas em varias lojas
diferentes, o0 que permite compor um estoque com variedade de produtos e marcas, atendendo

os diferentes perfis da clientela.
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Como estratégia de reposicdo de estoque, a empresaria faz compras a prazo na condigédo
de 30, 60 e 90 dias, gastando, no maximo, 50% do faturamento do més anterior, com excecéao
dos meses de janeiro e julho, quando n&o realiza compras ja que as vendas ficam muito abaixo
do esperado.

Na andlise realizada e de acordo com a empresaria, ocorre mensalmente uma sobra de
15% de estoque, percentual que esta contido nos célculos de preco dos produtos. A sobra de
estoque é colocada a venda com promocdes e desconto, visando a queima deste estoque e a
reposicdo de caixa.

De acordo com o Demonstrativo de Resultados do Exercicio (DRE) de 2018, foi
desenvolvida uma sugestdo de reposi¢cdo de estoque, Tabela 8, utilizando o estoque médio

mensal calculado tendo como base relatorio de estoque de um semestre.
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Variacdo do Estoque no Semestre
Estoque Inicial 65.347,00
Estoque Final 78.732,00

Estoque Médio Semestral 72.039,00

Resultados de 2018

Venda Bruta 19.390,00 30.200,00 38.500,00 50.000,00 45.000,00 40.000,00 31.753,00 45.000,00 60.113,00 50.000,00 51.000,00 60.500,00
Custo Mercadoria Vendida ~ 16.276,36  11.831,47 11.706,84 18527,33 23.637,66 24.743,50 22.21581 17.548,69 19.296,19 2511141 27.919,91 27.717,27
Variagdo Faturamento 83,94% 39,18% 30,41% 37,05% 52,53% 61,86% 69,96% 39,00% 32,10% 50,22% 54,74% 45,81%
Variagéo percentual de
Reposicéo de Estoque 16,06% 60,82% 69,59% 62,95% 47,47% 38,14% 30,04% 61,00% 67,90% 49,78% 45,26% 54,19%
Estoque Médio Mensal 12.006,00 12.006,00 12.006,00 12.006,00 12.006,00 12.006,00 12.006,00 12.006,00 12.006,00 12.006,00 12.006,00 12.006,00
Janeiro  Fevereiro  Marco Abril Maio Junho Julho Agosto  Setembro  Outubro  Novembro Dezembro
Valores de Reposicao de
Estoque 13.933,92 19.308,40 20.361,29 19.563,22 17.705,47 16.58524 15.612,07 19.330,01 20.158,09 17.982,25 17.439,32 18.511,61

Fonte : Elaborado pelo autor.
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5.4 CONCORRENCIA DA LOJA FISICA

A cidade de Cascavel no Parana ainda ndo possui um grande shopping center, sendo
que o atual é considerado pequeno para o porte da cidade, com poucas lojas de roupas feminina.
Portanto, a grande maioria da concorréncia de roupas femininas é composta por lojas de
rua, muitas com o mesmo porte e perfil, vendendo produtos muito similares, ja que grande parte
dos lojistas fazem as compras de reposicdo de estoque no mesmo polo em Sé&o Paulo.

Pelo fato de as lojas venderem produtos similares e atenderem as mesmas necessidades
do publico-alvo da loja de roupas feminina, sdo consideradas concorrentes, sendo que a
empreséria procura acompanhar o comportamento das lojas concorrentes em todos os detalhes,
servindo de base para a escolha dos produtos de reposicdo do estoque, formacdo do preco de
venda e na elaboracdo de estratégias e formas de divulgacéo.

Na analise da concorréncia, ndo foi levado em consideracéo lojas virtuais que vendem
pela internet, a anélise teve como base somente as lojas fisicas, similares a loja de roupas
feminina.

Foram identificadas, na cidade de Cascavel, sessenta e quatro lojas consideradas
concorrentes da loja de roupas feminina, ou por venderem 0s mesmos produtos ou por
venderem produtos similares, sendo que destas, somente quinze lojas estdo localizadas na
mesma regido e proximas a loja de roupas feminina, em torno de 300 metros (Quadro 3) e destas

apenas uma loja vende os mesmos produtos, ficando a diferenciacdo nas cores, modelos e

estampas.
Quadro 3 - Principais concorrentes
Nome da Loja Endereco Distancia
Km
01 | ABC DA MULHER Av. Brasil, 7324, Coqueiral - Cascavel, PR 0.1 Km
02 | BAHAUS BOUTIQUE R. Sete de Setembro, 3050 Centro - Cascavel, PR 0.3 Km
03 | BELLA DONNA R. Carlos de Carvalho, 3669, Centro - Cascavel, PR 0.1 Km
04 | BOUTIQUE VIA DUMONT | Av. Brasil, 6282, Centro - Cascavel, PR 0.1 Km
05 | DAKNOLLSEISEN E CIA Av. Brasil, 6282 - s-313, Centro - Cascavel, PR 0.1 Km
06 | DONA FLORINDA R. Sete de Setembro, 2734, S2, Centro - Cascavel, PR 0.3 Km
07 | EMFOCO MODAS R. Souza Naves, 3654, Centro - Cascavel, PR 0.1 Km
08 | JOSE V M SANTOS R. Parand, 2799, Centro - Cascavel, PR 0.2 Km
09 | LOJA COSTA DO SOL R. Padre Champagnat, 154, Centro - Cascavel, PR 0.3 Km
10 | LOJA EVIDENCE R. Carlos de Carvalho, 3679, Centro - Cascavel, 0.1 Km
11 | LOJA FACE NOVA R. Parand, 3033, Centro - Cascavel, PR 0.3 Km
12 | LOJA PEROLA R. Souza Naves, 3768-Centro, Centro - Cascavel, PR 0.1 Km
13 | PLANET GIRLS Av. Brasil, 6282 - s-314, Centro - Cascavel, PR 0.1 Km
14 | STANGERIE R. Souza Naves, 3525, Centro - Cascavel, PR 0.3 Km
15 | VERSATIL BOUTIQUE R. Souza Naves, 3600 - s-5, Centro - Cascavel, PR 0.2 Km

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Para melhor identificar as preferéncias dos consumidores e 0s principais concorrentes,
foi sugerido a realizagdo, pela loja de roupas feminina, de uma pesquisa junto a clientela,
visando identificar perfil e habitos de consumo, conforme formulario apresentado no Quadro
4. Este tipo de pesquisa, permite identificar a satisfacdo das consumidoras e 0s motivos para

comprarem na loja e ndo nos concorrentes.

Quadro 4 — Formulario de pesquisa de satisfacdo de clientes

1.Quando foi a Ultima vez que vocé comprou um produto em nossa loja?

Na Ultima semana

Nos Gltimos 20 dias

No altimo més

Entre 1 més e 3 meses

Ha mais de 3 meses

2.Em comparacdo com as lojas concorrentes, como vocé avalia a qualidade dos nossos

produtos?
Extremamente Um pouco Igual a Um pouco inferior. Muito inferior.
superior. superior. concorréncia.

3. Em comparacdo com as lojas concorrentes, como vocé avalia o preco dos nossos produtos?

Extremamente
superior.

Um pouco
superior.

@,

Igual a
concorréncia.

Um pouco inferior

Muito inferior.

4. O qudo satisfeita vocé esta com as formas de pagamento oferecidas pela loja?

Extremamente
satisfeita

Pouco satisfeita.

Nem satisfeito,
nem insatisfeita.

Pouco insatisfeita.

Muito insatisfeita.

5. De modo geral, quéo satisfeita ou insatisfeita vocé esta com o atendimento de nossa loja?

Extremamente
satisfeita

Pouco satisfeita.

Nem satisfeito,
nem insatisfeita.

Pouco insatisfeita.

Muito insatisfeita.

6. O qudo satisfeita vocé esta com os canais de comunicacdo da Loja (Telefones, redes sociais,

WhatsApp)?
Extremamente Pouco satisfeita. Nem satisfeito, Pouco insatisfeita. Muito insatisfeita.
satisfeita nem insatisfeita.

7. Quao conveniente é para vocé visitar e comprar em nossa loja?




Extremamente
conveniente

Muito conveniente

Mais ou menos
conveniente.

Pouco conveniente.

Nada conveniente.

vendidos?

8. Como vocé avalia as nossas vendedoras em relacdo ao conhecimento dos produtos

Excelente
conhecimento.

Muito bom
conhecimento.

Conhecimento
mediano.

Nao muito bom

Pouco
conhecimento.

9. Em que medida vocé gosta de nossa loja?

Gosto muito.

Gosto
moderadamente.

N&o gosto nem
desgosto.

Desgosto Um pouco.

10. Vocé voltaria a comprar um produto em nossa loja?

Extremamente
provavel.

Muito provavel.

Mais ou menos
provéavel.

Mui;o pouco

provavel.

Nem um pouco
provavel.

11. Vocé recomendaria nossa loja e nossos produtos para amigos e familiares?

Extremamente
provavel.

Muito provavel.

O

Mais ou menos
provavel.

Mui;o pouco

provavel.

Nem um pouco
provavel.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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As perguntas de uma pesquisa de habitos de consumo procuram entender como 0s

consumidores agem, os fatores que influenciam suas decisGes de compra, o que, quando e onde

eles costumam comprar seus produtos, e, ainda, é possivel identificar, de forma clara, questdes

mais especificas sobre o consumidor.

Liberdade de escolha, liberdade de opinido e liberdade para viver, estes valores

alinhados com habitos de consumo e de interesses, despertam nas empresas a criagdo de

estratégias que motivem os clientes ndo apenas a adquirir um produto, mas sim experiéncias

(Ceretta, e Froemming, 2011).

A analise da concorréncia em pesquisas de habitos dos consumidores vem em forma de

perguntas diretas. Esse tipo de questionario pode investigar quais sdo as suas marcas preferidas

na hora da compra de um produto, qual foi a ultima vez que comprou na concorréncia, 0 que

faz escolher uma loja ao invés de outra, o que o levaria a comprar em outras lojas.
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Por meio de perguntas como estas, € possivel ouvir diretamente do cliente o que ele
pensa da loja e da concorréncia, como também investigar, de acordo com a opinido do

consumidor, o que esta fazendo a diferenca na hora de decidir por uma loja ou outra.

5.5 MARKETING E COMERCIALIZACAO

A loja de roupas feminina nao faz nenhum tipo de divulgacdo nas midias tradicionais.
A divulgacdo é realizada somente nas midias digitais, através do Instagram. A Divulgacao, por
menor que seja, é importante para apresentar a loja, os produtos, informar sobre novidades,
promocdes, lembrar e convencer os clientes a comprar. A divulgacdo inclui a fachada da loja,
vitrine, sacolas, cartdes de visita, anincios em jornais, revistas, radios ou TV, redes sociais
(Facebook, Instagram, WhatsApp, LinkedIn) e outros meios.

Foram apresentadas a empresaria algumas estratégias de marketing (Quadro 5), visando
conquistar novos clientes, melhor divulgacdo da marca, ampliacdo do mercado e aumento de
faturamento. Uma das estratégias seria a de realizar um cadastro completo da clientela, pois,
conhecer melhor as clientes ajudaria a estruturar melhor os objetivos de marketing definindo o
que vender, como vender e principalmente como divulgar. Com o cadastro completo da
clientela € possivel estreitar o relacionamento através de um contato de p6s-venda e a oferta de

produtos da preferéncia de cada cliente.

Quadro — 5 — Sugestdes de Estratégias de Marketing e Resultados Esperados

Estratégia
Fachada e Vitrine

Acdo
Manequins — Renovacéo
diaria de produtos
Banner — Produtos em
promocdo com desconto

Obijetivo
Atrair clientes que
circulam na regido

Resultado Esperado
Novos clientes

Outdoor

Banner — Divulgagéo da
Loja (Marca)

Promover a Loja

Marca (loja) conhecida na
cidade

Jornais e Revistas

Apresentacdo de Produtos e
Marca

Conquistar o publico-alvo

Novos clientes

Réadio ou TV

Anuncios de Campanhas e
promocoes

Divulgacéo de produtos e
Marca (loja).

Queima de estoque novos
clientes

Redes Sociais

Fotos e Videos

Divulgacéo de produtos e

Vendas online

Instagram Marca (loja)

Redes Sociais Videos Divulgacédo de Produtos e | Vendas online e novos
Youtube Marca (loja) clientes

E-mail Campanhas e promogoes Manter clientela Fidelizagdo dos clientes

relacionamento pés-venda

Sacolas, cartbes

Entregas de produtos

Promover a Loja

Fidelizacdo dos clientes

WhatsApp

Fotos e Videos

Manter clientela

Fidelizacdo dos clientes

Blog

Contetdos uteis

Relacdo de confianga

Fidelizacdo e Novos
clientes

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Utilizar a internet e as midias sociais, além do Instagram, para se relacionar com os
clientes, facilita e agiliza a comunicacdo e o0 acesso as informagdes sobre a empresa e 0s
produtos. Com a facilidade de acesso a internet e 0 uso dos smartphones, os consumidores estao
optando pelo relacionamento online, seja para pesquisa de produtos, promocdes, busca por
novidades, compras de produtos ou mesmo para avaliar a satisfagdo ou reclamacdes dos
consumidores sobre uma determinada loja. O consumidor atual gosta da comodidade,
mobilidade e facilidade de acesso as informacdes, ou seja, 0s consumidores estdo conectados
nas midias sociais 24 horas por dia, 7 dias por semana, ficando claro que as midias sociais
geram Otimas oportunidades para as campanhas promocionais, possibilitam segmentar e atingir
0 publico-alvo com um investimento relativamente baixo.

A intensificacdo da divulgacdo é importante para apresentar a loja, os produtos, informar
sobre novidades, promocdes, bem como lembrar e convencer as clientes a comprar. Entende-se
que com a implementacao das estratégias e melhorias de marketing sugeridas, a loja fisica em
questdo, podera obter um aumento na divulgacdo de seus produtos e de sua marca,
conquistando novos clientes e melhorando a gestdo e as vendas.

Algumas das estratégias e propostas de melhorias de marketing foram implementadas
pela empreséria, como a confeccdo de sacolas e caixas personalizadas, cartBes de visita,
aumento nas divulgagdes no Instagram e uso do WhatsApp, além de alteracdes diarias dos
produtos expostos na vitrine da loja. Todas as implementacOes e estratégias de melhorias
implementadas foram realizadas no periodo de maio a dezembro de 2019, as quais foram
acompanhadas através da analise dos resultados econdmico-financeiros da loja conforme

apresentado na Tabela 9.
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Descrigédo Janeiro  Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro  Outubro  Novembro Dezembro Totais do Ano
1-VENDA BRUTA (VB) 27.800,00 40.000,00 52.500,00 47.175,00 40.000,00 40.000,00 39.248,00 60.000,00 60.500,00 65.000,00 66.000,00 68.000,00 606.223,00
2-IMPOSTOS 751,50 617,33 446,44 835,73 747,38 589,46 592,43 447,64 869,84 793,91 811,07 781,57 8.284,30
(-) Imposto sobre as vendas

(-) Simples 640,5 502,33 446,44 835,73 693,82 549,81 551,67 427,64 794,91 692,59 704,63 680,25 7.520,32
(-) Darf 111 115 53,56 39,65 40,76 20 74,93 101,32 106,44 101,32 763,98
3-VENDA LIQUIDA (1-2) 27.048,50 39.382,67 52.053,56 46.339,27 39.252,62 39.410,54 38.655,57 59.552,36 59.630,16 64.206,09 65.188,93 67.218,43 597.938,70
4-CUSTO MERCADORIA 23.160,21 16.409,06 19.810,61 24.242,24 32.292,64 24.621,89 21.937,26 13.547,82 20.226,27 27.347,53 28.473,65 18.144,80 270.213,98
;/II%ANADR!CDE'IAE\M DE 3.888,29 22973,61 3224295 22.097,03 6.959,98 14.788,65 16.718,31 46.004,54 39.403,89 36.858,56 36.715,28 49.073,63 327.724,72
CONTRIBUICAO (3-4)

6-DESPESAS VARIAVEIS 800,00 0,00  1.000,00 803,70 446,42 800,00 900,00 900,00 1.462,68 2.000,00  1.840,00 1.750,90 12.703,70
(-) Juros de Capital de Giro

(-) Juros Cheque Especial

(-) Tarifas Bancérias

(-) Cartéo de Crédito 800 1.000,00 803,7 446,42 800 900 900 1.462,68 2.000,00 1.840,00  1.750,90 12.703,70
7-DESPESAS FIXAS 5.074,27 8.976,10 10.641,66 13.580,91 13.064,18 11.763,90 11.461,44 12.272,57 17.058,07 13.273,36 14.784,76 13.335,84 145.287,06
7.1 Despesa com Pessoal 1.341,74 492471  8.773,71  9.71573  8.995,71  7.682,85 7.679,11 7.933,70 12.995556  9.029,35 10.675,89  9.230,03 98.978,09
(-) Salarios 0 0 392981 465512 4473,00 3.800,00 3.844,21 3.600,00 7.849,52 354822 530117  4.260,77 45.261,82
(-) FGTS 636,89 383,5 345,47 641,17 401,89 363,38 339,71 340,67 458,89 573,67 478,04 390,86 5.354,56
(-) GPS 704,85 541,21 498,43 419,44 620,82 519,05 495,19 493,03 687,15 907,46 896,68 578,4 7.361,71
(-) Pré-labore 4.000,00 4.000,00 4.000,00 3.500,00 3.000,00 3.000,00 3.500,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 41.000,00
7.2 Despesas Administrativas 3.73253 4.051,39 1.867,95 3.86518 4.06847 4.081,05 3.782,33 433887 4.06251 424401 410887  4.10581 46.308,97
(-) Energia Elétrica 393 270,62 314,38 273,33 2111 187,01 137,12 130 163,07 220 220 220 2.739,63
(-) Agua e Esgoto 112,05 112,05 112,05 112,05 112,05 121 121,43 121,43 121,43 121,43 121,43 121,43 1.409,83
(-) Internet e Telefone Fixo 150,48 150 150 150,48 150 157 157,74 163,4 163,4 163,86 163,4 160,34 1.880,10
(-) Aluguel 2.311,00  2.500,00 290 2311,32 2311,32 231132 2311,32 2311,32 231189 239600 231132 2.311,32 25.988,13
(-) Sistema de Informética Makito 338 336 342,8 336 336 358 358 358 346 346 346 346 4.146,80
(-) Servigo de Contabilidade 242 248 248 248 272 270 270 270 272 270 270 270 3.150,00
(-) Seguranca Atlanta 186 186,72 186,72 186 186 186,72 186,72 186,72 186,72 186,72 186,72 186,72 2.238,48
(-) Publicidade e Propaganda 250 250 250 250 300 250 250 1.800,00
(-) Costureira 300 300,00
(-) Empréstimo 248 224 248 240 240 240 248 248 240 240 240 2.656,00
8-RESULTADO LIQUIDO (5-6- -1.98598 13.997,51 20.601,29 7.71242 -6.550,62 2.224,75 4.356,87 32.831,97 20.883,14 2158520 20.090,52 33.986,89 169.733,96

7)

Fonte: Elaborado pelo autor através dos controles financeiros da loja.
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Conforme Tabela 9, se verifica que houve um aumento nas vendas e faturamento,
principalmente no segundo semestre de 2019, onde o faturamento bruto de agosto a dezembro
ficou na casa dos 60 mil reais, chegando a 68 mil reais em dezembro, o que possibilitou encerrar
0 ano de 2019 com um lucro liquido de 169 mil reais, valor este nunca antes atingido pela loja,
demostrando que as melhorias implementadas surtiram efeitos positivos, e que segundo a

proprietaria, serdo mantidas para os proximos anos.

5.6 [ESTUDO DE VIABILIDADE PARA CRIACAO DA LOJA VIRTUAL

De acordo com os objetivos propostos, faz parte deste estudo uma anélise de viabilidade
econémico-financeira para criacdo de loja virtual como plano de negécio a ser realizado pela

loja fisica de roupa feminina, visando a ampliacdo do mercado e a busca por novos clientes.

5.6.1 Forma de criacdo e objetivo da loja virtual

A loja virtual sera criada como um novo canal de vendas e atendimento a clientes,
utilizando o mesmo CNPJ, enquadramento tributario e forma juridica da loja fisica e 0 mesmo
nome fantasia. Como a loja fisica vende produtos considerados esporte social e social, o
objetivo da loja virtual é continuar neste mercado, atendendo a este publico em outras cidades
do pais. Deste modo, a loja virtual atuara no mesmo seguimento, buscando a mesma clientela
e faixa etaria que ¢ atendida pela loja fisica.

Portanto, a loja virtual terd como sede a mesmo local da loja fisica, compartilhando o
mesmo espaco fisico para estoque, mas com separacdo em estoque da loja fisica e estoque da
loja virtual, ocorrendo esta mesma diferenciacdo no sistema de entrada e controle de produtos.
Esta separacéo visa, principalmente, a disponibilizacdo de produtos na loja virtual, uma vez que
a loja virtual fica aberta 24 horas por dia, 7 dias da semana, onde os clientes podem adquirir os

produtos mesmo fora do horéario do expediente da loja fisica.

5.6.2 Analise mercadologica

Na andlise mercadoldgica verificou-se que o setor da moda no Brasil esta em constante

crescimento, conforme demonstrado no item 4.1 deste estudo, onde foi analisado o varejo do
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setor de moda no brasil, ficando evidenciado que o Brasil se encontra como o quinto maior
consumidor de roupas no ranking mundial. Isto se deve ao fato do aumento do poder de compras
dos brasileiros, o que tem permitido a utilizacdo de parte do seu orcamento para a compra de
pecas de vestuario.

O crescimento do comércio varejista vem correndo, principalmente, pelo aumento das
vendas realizadas através do ambiente virtual. Em 2018, o faturamento do comércio virtual foi
de R$53,2 bilhdes. Em 2019, obteve um crescimento de 16,3%, fechando o ano com um
faturamento de 61,9 bilhGes (Ebit 2020). O crescente acesso a tecnologia no pais, a confianca
do consumidor na seguranca da compra, a agilidade na entrega, a facilidade de acesso e outros
aspectos fazem com que as vendas em plataformas online evoluam, mesmo em periodos de
recessdo (SEBRAE 2019).

Mesmo a economia apresentando retracdo desde meados de 2014, o avanco tem ocorrido
e 0 segmento do comércio varejista virtual exibe indices positivos (Ebit, 2019). Conforme ja
comentado, essa tendéncia de crescimento do comércio varejista virtual deve se manter forte,
com crescimento acima da média, uma vez que a cauda do e-commerce € longa, dando
sustentacdo a toda a cadeia varejista (SBVC, 2019).

Choi (2014) ressalta que o mercado de moda € uma combinacdo entre produto,
informacdo, investimento e facilidade de comparacéo de precos no ambiente online, onde as
decisOes sdo tomadas pelo consumidor, que dita o0 que quer comprar, onde quer comprar e Como
quer receber o produto. Sen Alper (2008) diz que um produto de moda geralmente possui um
ciclo de vida de 10 semanas, com cinco temporadas de venda durante o ano, sendo assim precisa
chegar rapido ao mercado, sendo o ambiente digital o canal mais agil para se chegar ao
consumidor.

Segundo pesquisa do Jetecommerce (2019), a maior representatividade de vendas de
produtos de Moda e Acessérios online estdo nos estados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas
Gerais, 0s quais respondem, respectivamente, 30,8%, 19,3% e 11,5% das conversdes de vendas
online. Também foi verificado que o desktop foi 0 meio mais utilizado para as compras online.
Contudo, o levantamento confirma que o uso do mobile, como smartfones tem aumentado ano
a ano, sendo uma tendéncia, ou seja, a compra pode ser feita no computador, porém, 0s
dispositivos madveis tém sido usados, tanto para consultas como para fechamento de compras.

Nesta analise mercadoldgica, se verificou que o impacto da pandemia no varejo de moda
foi global. Em 2020, com a pandemia, diferentes tipos de negdcios foram afetados e o varejo
de moda é um deles, ja que a compra de pec¢as de vestuario, no momento, é considerada nao

essencial. Os efeitos da crise do novo corona virus chegaram a inddstria da moda ja no comeco
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de 2020, quando o virus se concentrava basicamente na China e arredores, e que teve um
impacto na cadeia global, pois, além de boa parte produtiva dessa cadeia estar na China, o pais
também é um grande consumidor mundial.

Com a pandemia surge a necessidade de se discutir mudancas voltadas ndo apenas para
a sobrevivéncia do comércio varejista de moda, mas também para a permanéncia e consolidacdo
pos-pandemia. Uma das principais alternativas se baseia nas vendas online. Grandes marcas
usaram do modelo virtual para expor suas colecdes, e procuram, cada vez mais, utilizar o
ambiente digital, ndo s6 para mostrar as criacdes e cole¢bes, mas também para que 0 comeércio
varejista da moda se mantenha ativo e crescente (Ufjf, 2019).

Apesar de a loja de roupas feminina ainda ndo ter uma loja virtual, ja realiza vendas pela
internet, fazendo uso do Instagram para da divulgacdo de seus produtos, onde, as clientes
interessadas nos produtos, sdo atendidas via aplicativo WhatsApp e fazem o pagamento através
de links, e o produto é enviado a cliente via correios. Estas vendas pela internet representam
hoje em torno de 5,0% do faturamento da loja. A finalidade da loja virtual é facilitar o processo
de aquisicdo de produtos pela clientela, ter uma abrangéncia territorial maior como também

aumentar as vendas e o faturamento da loja, principalmente, no nicho de mercado que atua.

5.6.3 Estratégias e plano de marketing digital

Como estratégia e plano de marketing digital, a loja de roupas feminina vai continuar
com as divulgacBes que ja vem realizando no Instagram, uma vez que ja existe uma clientela
seguidoras da loja nesta midia digital. Além do Instagram, a loja virtual pretende ampliar a
divulgacdo no ambiente digital. Para isto foram definidas as seguintes estratégias:

1) Marketing Digital: Além dos Instagram, realizar divulgacdo nas outras midias
digitais, como Facebook, LinkedIn e Twitter e fazendo o compartilhamento de
imagens e videos dos produtos e contetdo, visando atrair as consumidoras;

2) Marketing de Busca — cujo objetivo é atingir clientes potencial no momento que
realizam a busca de um produto na internet. Envolve SEO, Search Engine
Optimization, que visa melhorar a posicéo da loja na lista da busca natural em um
buscador na internet, e marketing de busca pago, utilizando para isto anuncios ou
links patrocinados em buscadores e midias digitais, como Google Adwords e
Facebook Ads;
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3) Marketing de Contetdo — A empreséria ja realiza esta atividade com a divulgacéo,
no Instagram, de videos sobre combinacdo de cores e exemplos de looks de roupas
gue mais combinam. Esta atividade deve continuar uma vez que conteldos atrativos
s&o relevantes ao publico-alvo da loja. E recomendado o uso de contetido em volume
e qualidade suficientes que permita as consumidoras encontrarem, se informarem e
se relacionarem com a loja, principalmente, para atrair mais consumidoras para a
loja virtual.

4) E-mail Marketing — Utilizar na loja virtual um prémio para captura de e-mail dos
visitantes para futura utilizacdo em disparos de e-mail marketing e newsletter, como
meio de comunicagao que permita apresentar os produtos que a loja vende, 0s meios

de vendas e as formas de contato com loja.

5.6.4 Plataforma de E-commerce

A plataforma de e-commerce sera tipo SaS (Software como Servigo), que terd uma
mensalidade a ser paga pelo uso, com suporte na cria¢do do layout e configuragdes basicas. O
site da loja virtual seguird o padrdo de mercado, com um visual atrativo e com facilidade de
navegacdo. Para que os clientes encontrem produtos no site, havera menus especificos que
correspondem a cada uma das categorias de produto vendidos pela loja, e um campo de busca
no topo de cada pagina do site. Para realizar uma busca, o0s clientes selecionam uma das
categorias de produto ou palavras-chave no campo de busca e, entéo, especificam o nome do
produto ou outras informagdes. Os clientes também podem clicar nas fotos dos produtos que
estardo na pagina principal como divulgagdo, sendo, entdo, direcionados para a pagina do
produto onde sdo apresentados os detalhes do mesmo. A loja de roupas femininas ja possui o

registro do seu dominio na internet, o qual sera utilizado na loja virtual.

5.6.5 Forma de pagamento na Loja Virtual

A loja virtual ira disponibilizar formas de pagamento via cartdo de crédito, débito,
depdsito e transferéncia bancaria via Pix ou convencional com prazo de pagamento em até 3

vezes, seguindo o mesmo prazo de pagamento dos fornecedores, além de boleto de pagamento
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para pagamentos a vista com desconto. O site da loja virtual terd um certificado digital para

garantir a seguranca dos clientes no momento de fornecer as informacdes de pagamento.

5.6.6 Logistica de entrega

Como logistica de entrega sera utilizado somente os correios, isto pela abrangéncia que
possuli, €, ainda, devido aos produtos serem de baixo peso e formato pequeno, o frete diminui

para as clientes com esta logistica.

5.6.7 Mao de obra

Para gerenciar a loja virtual serd necessario a contratacdo de um funcionario com
conhecimentos em internet, Plataforma de e-commerce, Marketing digital e ferramentas de
divulgacdo, o qual serd responsavel pela loja virtual, fazendo o cadastro de produtos,
atendimento e entrega dos pedidos e divulgagdo da loja. Com o tempo, caso necessario, serdo
contratados outros colaboradores.

5.6.8 Planejamento financeiro

O planejamento financeiro tem como finalidade apresentar uma projecao e indicar a
situacdo financeira de um projeto. No planejamento financeiro, sdo apresentadas e calculadas
as variaveis de investimento, o capital de giro necessario, 0s custos fixos, 0s custos variaveis,
entre outro (SEBRAE, 2013).

Como a loja virtual serd apenas mais um canal de vendas e atendimento aos clientes,
fazendo uso da mesma estrutura da loja fisica, 0s custos a serem considerados serdo somente
0s custos de investimento de criagdo e manutencdo da loja virtual e do investimento na
ampliacdo do estoque de produtos que terdo como foco a comercializagdo na loja virtual.

Para o estoque inicial da loja virtual devera ser realizada aquisi¢do adicional de
mercadorias no valor de R$7.583,10 que corresponde a 35,0% do valor médio de compras
mensais relativas ao ano de 2018 (Tabela 10), sendo que para 0s meses seguintes devera ser
provisionado este mesmo valor para a reposicéo de estoque, o qual pode ser alterado para mais

ou para menos em funcao do volume de vendas.
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Tabela 10 — Custos de Implantacdo da Loja Virtual

INVESTIMENTO 1° Més 2° Més 3°Més 4° Més

Estoque Mensal 7.583,10 7.583,10 7.583,10 7.583,10
DESPESAS FIXAS 6.788 6.298 6.298 4.998
Despesas com pessoal 3.000 3.000 3.000 3.000
(-) Saléarios 2.500 2.500 2.500 2.500
(-) FGTS 200 200 200 200
(-) GPS 300 300 300 300
Despesas Administrativas 3.788 3.298 3.298 1.998
(-) Plataforma E-commerce Implantacéo 1.300 1.300 1.300 0
(-) Plataforma E-commerce més 398 398 398 398
(-) Fotos Produtos 350 350 350 350
(-) Marketing Digital 650 650 650 650
(-) Embalagens 350 350 350 350
(-) Certificado Digital 450 0 0 0
(-) Dominio na Internet 40 0 0 0
(-) Banners 100 100 100 100
(-) Motoboy 150 150 150 150

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.6.9 Analise econdmico-financeira do Investimento

Na analise econdmico-financeira de investimento para abertura da loja virtual foi
considerado um periodo de 6 anos levando-se em conta o valor de R$7.583,10 de investimento
mensal em estoque de produtos para a loja virtual. Também estd considerado nesta analise 0s
custos envolvidos na contratacdo de um gerente de e-commerce, e as despesas fixas e variaveis
para a operacionalizagéo da loja virtual.

O faturamento da loja virtual foi projetado com 80,0% do custo com aquisicdo de
mercadoria anual no valor de R$90.997,20 (referente ao investimento mensal de R$7.583,10 de
reposicdo de estoque). Tal projecéo foi realizada com base no percentual do faturamento bruto
da loja fisica, do ano de 2018, em relagéo ao custo da mercadoria. Na Tabela 11, encontra-se 0
faturamento projetado para o Ano 1 (163.794,96), com um crescimento de 20,0% (196.553,95)
para 0 Ano 2 em relagdo ao Ano 1 e um crescimento anual de 25,0% (245.692,44) para 0 Ano
3 em relagdo ao Ano 2 e assim sucessivamente até o Ano 6.

O custo com aquisicdo de mercadorias segue 0 mesmo raciocinio e percentuais do
faturamento, ou seja, encontra-se o custo projetado para o Ano 1 (90.997,20), com um

crescimento de 20,0% (109.196,64) para o Ano 2 em relagédo ao Ano 1 e um crescimento anual
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de 25,0% (136.495,80) para 0 Ano 3 em relacdo ao Ano 2 e assim, sucessivamente, até 0 Ano

6 (Tabela 11).

Os demais custos variaveis seguem os percentuais de 4,42% para o simples, 1,02% para

darf e 7,0% para o cartdo de crédito. As demais despesas com pessoal e administrativas sdo

fixas conforme podem ser observadas na Tabela 11.

Tabela 11 — Anélise financeira para loja virtual

Descrigdo Anol Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
1-VENDA BRUTA (VB) 163.794,96 196.553,95 245.692,44 307.115,55 383.894,44 479.868,05
80% 20% 25% 25% 25% 25%
2-IMPOSTOS 8.910,45 10.692,53 13.365,67 16.707,09 20.883,86 26.104,82
(-) Impostos sobre vendas
(-) Simples (4,42%) 7.239,74 8.687,68 10.859,61 13.574,51 16.968,13 21.210,17
(-) Darf (1,02%) 1.670,71 2.004,85 2.506,06 3.132,58 3.915,72 4.894,65
3-VENDA LIQUIDA (1-2) 154.884,51 185.861,42 232.326,77 290.408,46 363.010,58 453.763,23
4-CUSTO MERCADORIA VENDIDA 90.997,20 109.196,64 136.495,80 170.619,75 213.274,69 266.593,36
20% 25% 25% 25% 25%
5-MARGEM DE CONTRIBUICAO (3-4) 63.887,31  76.664,78  95.830,97 119.788,71 149.735,89 187.169,87
6-DESPESAS VARIAVEIS 11.465,65 13.758,78 17.198,47 21.498,09 26.872,61 33.590,76
(-) Cartéo de Crédito (7%) 11.465,65 13.758,78  17.198,47 21.498,09 26.872,61  33.590,76
7-DESPESAS FIXAS 66.666,00 62.766,00 62.766,00 62.766,00 62.766,00 62.766,00
7.1 Despesa com Pessoal 38.400,00 38.400,00 38.400,00 38.400,00 38.400,00  38.400,00
(-) Salérios 30.000,00  30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00
(-) FGTS 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
(-) GPS 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
7.2 Despesas Administrativas 28.266,00 24.366,00 24.366,00 24.366,00 24.366,00 24.366,00
(-) Plataforma E-commerce Implantagéo 3.900,00 0 0 0 0 0
(-) Plataforma E-commerce Mensalidade 4.776,00 4.776,00 4.776,00 4.776,00 4.776,00 4.776,00
(-) Fotos Produtos 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00
(-) Marketing Digital 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00
(-) Embalagens 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00
(-) Certificado Digital 350 350 350 350 350 350
(-) Dominio Internet 40 40 40 40 40 40
(-) Banners 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
(-) Motoboy 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
8-RESULTADO LIQUIDO (5-6-7) -14.244,33 140,00 15.866,50 35.524,63 60.097,28 90.813,10
-90.997,20 | -14.244,33 140,00 15.866,50 35.524,63 60.097,28 90.813,10
VPL 39.227,11
IL 1,43
TIR 14%
MTIR 12%
Payback 5a4m

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A partir do DRE - Demonstracdo do Resultado do Exercicio, foram efetuados os
calculos de viabilidade financeira. Foi considerado a mesma TMA utilizada para avalia¢do da
loja fisica (7,0% ao ano) e um investimento de R$-90.997,20. O VPL foi de R$39.312,46, o IL
foi de 1,43, a TIR foi de 14%, a MTIR ficou em 12%, (Como se tem 2 fluxos negativos (-
90.997,20 e -14.244,33) a TIR se apresenta como imprecisa para essa situacao (TIR de 14%).
Para corrigir tal impreciséo foi utilizado a MTIR a qual é indicada para mais de um fluxo de
caixa negativa. Nesse caso, 0 resultado foi de uma MTIR de 12% para uma taxa de
financiamento de 7,0% ao ano e uma taxa de reinvestimento de 2,0% ao ano.), e o Payback foi
de 5 anos e 4 meses.

Levando-se em conta o critério de avaliacdo do VPL onde a recomendac&o € de somente
validar projetos de investimentos que apresentarem indice acima de zero; Também do IL, cujo
critério diz que somente deve-se aceitar projetos de investimentos que apresentem uma taxa
acima de 1 (um); e da TIR onde o critério diz que um projeto de investimento para que seja
aceito € necessario que a mesma seja positiva e maior que a Taxa Minima de Atratividade
(TMA), os indices apresentados na analise comprovam a viabilidade econdmica financeira para
a abertura da loja virtual.

No entanto, fica a orientacdo que mudancas, na conjuntura econémica, afeta a renda da
populacgéo, ou alteragfes na estrutura fiscal atual, como no caso do surto da doenca causada
pelo novo coronavirus (Covid-19) ocorrido em 2020, e que constituiu uma Emergéncia de
Saude Publica de Importancia Internacional. Tais fatores podem influenciar na elevacao das
taxas de juros, elevacao da inflacdo, entre outros, afetando os indices encontrados, contudo,
esse é um risco que todo empresario esta sujeito, uma vez que ele ndo exerce influéncia em tais

variaveis.

6 RESULTADOS E CONCLUSOES

O objetivo do presente trabalho foi de realizar uma analise de viabilidade econémico-
financeira em uma loja fisica de roupas feminina, estabelecida na cidade de Cascavel no Parana,
com vistas a auxiliar a tomada de decisdo de investimento para abertura de uma loja virtual no
mesmo ramo. Com estes objetivos definidos, primeiramente foi realizada uma anélise
econdmico-financeira na loja fisica de moda feminina.

No diagnostico da situacao financeira atual, realizada com base nos dados financeiros

de 2017, 2018 e de janeiro a abril de 2019, constatou-se que todos os indicadores financeiros
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Valor Presente Liquido (VPL), indice de Lucratividade (IL), Taxa Interna de Retorno (TIR) e
Payback, estiveram dentro dos padrGes e atestaram a viabilidade da loja fisica no periodo
considerado, tendo condi¢des de realizar investimentos para a abertura da loja virtual.

Na andlise dos controles administrativos e de gestdo internos, constatou-se a
necessidade da implementacdo de novos controle, de tal forma que permitisse uma maior
visibilidade dos fluxos financeiros, melhor controle diario de caixa e bancos, controle de contas
a pagar e a receber que possibilitasse identificar o volume de recursos que a empresa movimenta
e tem a pagar e a receber. Ainda, identificar qual o prazo médio de pagamentos que esta sendo
oferecido as clientes, e quais as modalidades de pagamento mais utilizadas, assim como a
implementacdo de um controle mensal das contas a pagar que apontasse, de forma clara, as
previsdes de pagamentos originados da aquisicdo de produtos a prazo e identificacdo dos custos
fixos e demais compromissos financeiros.

Para corrigir tais constatagdes foram apresentadas proposi¢coes de melhorias para 0s
controles econdmico-financeiros e de gestdo, tais como: uma planilha de Controle Diario de
Caixa e Bancos, uma planilha de Controle de Apuracdo Mensal de Resultados, uma planilha de
Controle Mensal de Contas a Pagar e a Receber, utilizacdo do controle de estoque com o
sistema de informatica Makito utilizado pela loja, além de sugestéo de valores de reposi¢do de
estoques, calculados com base nos resultados financeiros de 2018. Entende-se que todos estes
controles sdo de extrema importancia para o bom gerenciamento dos fluxos econémico-
financeiro e administracdo e gestdo da loja.

As proposicOes de melhorias apresentadas servirdo de base para se ter maior controle
dos recursos, pois com estes controles é possivel maior visibilidade do fluxo financeiro e
informacdes mais precisas para a tomada de decisdo, principalmente para abertura de uma loja
virtual.

Para melhorar as vendas e os resultados financeiros da loja, foram apresentadas, durante
0 ano de 2019, propostas de melhorias em marketing, como a atualiza¢do diaria da vitrine,
divulgacdo em outdoor, jornais e revistas, radio ou TV, aumento na divulgacdo nas redes
sociais, principalmente no Instagram e no Youtube. Utilizacdo de E-mail marketing, confecgédo
de sacolas e caixas personalizadas, cartdes de visita, uso do WhatsApp para divulgacao e contato
com as clientes, além de Blog com recomendaces e sugestdes de cores e estampas.

Como a empresaria acatou e implementou, em 2019, algumas das propostas de
melhorias de Marketing sugeridas, pode-se verificar, na anélise do DRE — Demonstrativo do
Resultado do Exercicio de 2019, que houve um aumento nas vendas e faturamento,

principalmente no segundo semestre de 2019, cujo faturamento bruto de agosto a dezembro
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ficou na casa dos R$60.000,00, chegando a R$68.000,00 em dezembro, 0 que possibilitou
encerrar 0 ano de 2019 com um lucro liquido de R$169.000,00, valores estes nunca antes
atingidos pela loja.

Os resultados positivos nos indicadores financeiros, com base nos dados de 2017, 2018
e mais a anélise completa do ano de 2019, demonstrou que a loja possui recursos para fazer
investimentos, e colocar em prética o plano de abertura da loja virtual. Diante de tal constatacéo,
a empresaria incluiu no planejamento, a abertura da loja virtual, sendo que os estudos e analise
da plataforma a ser utilizada, bem as outras necessidades da loja virtual, foram planejados para
iniciar em marco de 2020.

Diante da pandemia ocorrida em 2020, a loja de roupas feminina foi obrigada a atender
aos decretos de isolamento social impostos pela secretaria de saide municipal e fechamento do
comércio, fechando as portas de 23 de marco a 7 de abril de 2020, pois, conforme decreto
publicado no dia 4 de abril de 2020, as lojas, com até nove funcionérios, poderiam abrir as
portas somente a partir do dia 7 de abril de 2020, desde que respeitem regras de seguranca para
clientes e funcionarios. Em funcéo destas restricdes e isolamento social, onde aglomeracdes de
qualquer natureza (shows, festivais, desfile de modas, restaurantes, entre outros) foram
proibidas, fato que levou as vendas do comércio varejista de moda cairem bruscamente. Tal
fato, contribuiu ainda mais para validar a abertura da loja virtual.

Com os resultados obtidos neste estudo, os objetivos propostos foram atingidos, e como
contribuicdo, fica a recomendacdo para que cursos de administracdo financeira sejam
disponibilizados pelas Instituicbes de Ensino Superior (IES), de forma acessivel aos
empresarios das pequenas empresas, principalmente visando melhor prepara-los para a gestdo
de seus negocios, o que ira contribuir para diminuir o indice de mortalidade das pequenas
empresas, como, também, fica a recomendacdo para que atividades de extensdo universitaria
com estudantes dos cursos das areas de administragdo, economia e ciéncias contabeis seja
desenvolvidas através de consultoria em pequenas empresas.

Estudos como este sdo de extrema importancia para apoiar e orientar as pequenas e
médias empresas na implementacdo de controles econémico-financeiros e de gestdo mais
aprimorados e completos, permitindo que estas empresas crescam de forma segura e
sustentavel, principalmente, em um mercado cada vez mais competitivo, onde a tomada de
deciséo precisa ser realizada de forma agil e embasada em informagfes mais técnicas, tanto
administrativas, econdémicas quanto financeiras, do que decisdes tomadas somente em bases

empiricas.
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