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RESUMO

A negociagdo de um ponto comercial em shopping center envolve a necessidade de um
processo de diagnostico peculiar nos custos de ocupacdo. Esta pesquisa propde uma
investigacdo com revisdo bibliografica pontuada na gestdo de varejo e financas. O
empreendedor sem experiéncia neste ambiente constitui-se uma atividade dificil apurar a
viabilidade financeira inicial do negocio, que sob a Otica investigada foi realizada no
segmento de alimentacdo. Esta averiguacdo tem como objetivo abordar de forma cientifica a
tematica do custo ocupacional que representa a segunda maior grade de custos fixos para o
lojista em praca de alimentacdo, além de propor um artefato exclusivo de anéalise financeira
em aspectos tipicos tais como: Aluguel Minimo e Percentual; Fundo de Promocao,
Condominio e CDU. Propbe subsidiar o futuro franqueado ou lojista de indicadores
financeiros legitimos. Para tanto, inicialmente foi realizado uma pesquisa qualitativa, com um
estudo de caso envolvendo quatro lojas nesse ambiente, visando demonstrar a importancia
desses custos fixos na futura operacdo, além da aplicacdo do modelo inicial do artefato em
Excel com equacgdes consagradas na gestdo financeira. Depois de validado deu origem a um
software que foi aplicado em trinta franquias de alimentacdo. Os indicadores dessa ferramenta
tecnoldgica sinalizaram de imediato, resultados relevantes na avaliacdo prévia do negdcio
pautado sob a luz das diretrizes da Metodologia em Design Science. A criagdo desse construto
visa contribuir nas esferas cientifica e empresarial na capacitacdo de novos empreendedores
além de se tornar um instrumento simples e relevante no processo decisorio na negociacao de
uma loja no ambiente shopping center.

Palavras-chave: lojas em shopping center, franquias, gestdo de varejo, custo ocupacional.




ABSTRACT

Negotiating a trade point mall involves the need for a process peculiar diagnosis in occupancy
costs. This research proposes a research punctuated with literature review in retail
management and finance. The entrepreneur with no experience in this environment constitutes
a difficult activity to establish the initial financial viability of the business, which was
investigated from the viewpoint held in the food segment. This investigation aims to address
scientifically the theme of occupational cost which is the second largest grid of fixed costs to
the shopkeeper in the food court, besides proposing a unique artifact financial analysis on
typical aspects such as: Minimum Rent and Percentage, Promotion Fund, Condo and CDU.
Proposes subsidizing future franchisee or retailer of legitimate financial indicators. For this
purpose, initially was conducted qualitative research with a case study involving four stores in
this environment, to demonstrate the importance of these fixed operating costs in the future,
beyond the application of the initial model of the artifact in Excel with enshrined equations in
financial management. Once validated gave a software that has been applied in thirty food
shops. The indicators of this technological tool signaled immediately relevant results in the
prior assessment of business guided by the light of the directives of the Design Methodology
in Science. The creation of this construct is to contribute in the scientific and business
communities in the training of new entrepreneurs as well as becoming a simple and important
tool in the decision process in the negotiation of a shop in the shopping center environment.

Keywords: mall stores, franchises, retail management, occupational cost.
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Capitulo 1 - INTRODUCAO



Neste Capitulo sdo apresentados na Introducdo os principais aspectos abordados

durante a pesquisa.

e O problema de pesquisa;

e Objetivos e relevancia do tema;

e Justificativa;

e Descricdo do artefato, origem e suas caracteristicas;
e Relevancia do problema;

e Contribuicao teodrica;

e Limitacdes da pesquisa.



1.1 Considerac0es Iniciais

A implantagdo ou manutengdo de uma loja em shopping center envolve a necessidade
de um procedimento de diagnostico e processos gerenciais tipicos no setor. Esta pesquisa
contemplou uma investigacdo mercadologica e a criagdo de um artefato em Design Science
envolvendo operagdes nesses empreendimentos pontuadas na anélise de custo ocupacional.

Williams (2008, p.130), ressalta que “os custos totais de ocupagdo para varejistas
tradicionais que operam com altas margens brutas, ndo devem ultrapassar a casa dos 12% das
vendas, mais custos de marketing, ou 20% (mais o orgamento de marketing) da margem bruta
do varejista”.

Aluguel Minimo, Aluguel Percentual, Condominio, Fundo de Promog¢do compdem
esta grade que dada a sua importancia na analise financeira e viabilidade do negécio no
ambiente de varejo shopping center foi modelado um constru to com base tecnoldgica,
tipo simulador capaz de mensurar de forma rapida e simples indicadores mercadoldgicos,
financeiros e econdmicos consagrados nos processos gerenciais.

Para Mattar (2011, p. 271), a gestdo financeira de um negdcio de varejo é fundamental
para 0 sucesso, pois opera com margens liquidas pequenas e qualquer impacto negativo nas
vendas ou aumento das despesas pode promover o desequilibrio nas contas e risco no negécio.

A pesquisa inicialmente identificou através de um estudo de caso envolvendo quatro
lojas em centros comerciais, por meio de uma investigacao exploratéria e qualitativa que
apontou a importancia, o impacto e simetria do custo ocupacional como fator relevante na
sobrevivéncia e competitividade de lojas em shopping centers.

Com base nas variaveis e indicadores apontados nesta pesquisa, ancorado nas areas da
Gestdo de Custos e Contabilidade Gerencial foi proposto uma ferramenta tecnolégica capaz
de ser utilizada pelo empreendedor em shopping center, tanto na analise do custo ocupacional,
visando apontar o grau de risco e percentuais toleraveis, como legitimar indicadores
consagrados nas areas contabil, financeira e econdmica, tais como, Ponto de Equilibrio da
loja, Lucratividade, Rentabilidade e Payback (retorno do investimento).

Para Pinto et al (2008, p. 70), no planejamento e o controle da organizagdo o
empreendedor deve separar os custos da empresa em fixos e variaveis visando preparar um
instrumento de analise, que além de responder a diversos questionamentos, vao auxiliar na

tomada de decisdo do negdcio.



A criacdo desse artefato visa contribuir nas esferas cientifica e empresarial na
capacitacdo e educacao financeira das micros e pequenas empresas. Além de propor uma
solucdo inédita neste ambiente para o empreendedor que aspira ou tem um negdcio em
shopping center.

Apos a validacdo do construto, esta ferramenta foi utilizada e aplicada em um grupo
de trinta lojas em duas pracas de alimentacdo, juntando-se com as quatro operagc6es do estudo
de caso inicial, no segmento de alimentacdo em dois shopping centers na regido de Campinas.
O primeiro shopping center tem mais de cinco anos de existéncia e o segundo acabou de

completar o primeiro ano de operagéo

1.2 Problema

O foco dessa pesquisa pode ser enunciado da seguinte maneira: Até que ponto a grade
de custo ocupacional de um lojista em shopping center pode influenciar diretamente em sua
sobrevivéncia e competitividade? Qual a extensdo desses gastos fixos mensais que envolvem
Aluguel Minimo, 13° Aluguel, Condominio e Fundo de Promocéo na viabilidade da operacéo
ao longo do periodo, principalmente nos primeiros dois anos de vida?

Conforme Camaroto (2009, p.14), o ambiente de varejo brasileiro nas dltimas décadas
passou por grandes transformacdes na concepgao tanto no atacado como varejo. O acesso no
pais de competidores globais promoveu grandes mudancgas com a transformacdo em muitos
modelos de negdcios, promovendo a faléncia ou aquisicdo de grandes grupos, tais como
Mesbla e Mappin (varejo), e Atacaddo (atacado).

Para Mattar (2011, p. 13), a partir de 1990 grandes redes de supermercados mundiais
tém ingresso no pais acirrando a competicdo entre os grandes grupos de varejo existentes.
Esses grupos estrangeiros promoveram uma grande revolucao e a reestruturacdo de processos
de gestdo, através de novos pilares gerenciais, tais como sistema de logistica, fechamentos de
pontos de vendas deficitarios, requalificacdo de lojas existentes, modernizagdo no aparato de
informatica e gestdo de tecnoldgica, entre outras, tudo para garantir niveis de lucratividade
esperados. No Quadro 1 a seguir a evolugdo de grandes varejistas mundiais desde o inicio da
década de 70.



Quadro 1: AquisicBes - Grandes Grupos

Empresa Origem Ano de Aquisicdes/Fusbdes/Incorporacoes Bandeiras N° de
ingresso Adotadas Lojas
Carrefour | Franca 1974 Atacaddo, Antonelli, Big Bom (lojasdo  Carrefuor, Carrefuor bairro, 564
Interior de Sdo Paulo), Champion, Carrefuor Express, Dia% e
Continente, Dallas, Epa, Hiper, Atacadéo
Eldorado, Hiper Manaus, Lojas
Americanas (Supermercados), Matheus,
Mineirdo, Planaltdo, Rainha, Roncetti
(ES) e Stoc.
Wal-Mart | Estados 1995 Big Supermercado (empresa), Wal-Mart Supermercados, 295
Unidos Calcanhoto, Céndia, Coletéo, Dosul, Todo dia, BIG,
Extra Econdmico, G.Barbosa, HiperBonpreco, Nacional,
Bompreco, Joaquim Oliveira, Maxxi Mercadorama, Maxxi e
Atacado, Mercadorama, Muffat&o, San’sClub
Nacional, Petibom, Real, Sonae,
Trevisan e Zottis.
Casino Franca 1999 ABC Assai, Barateiro, Batagin, Boa Péao de Acucar, 1807
Guichard Esperana, Casa Bezerra, Casas Bahia, CompreBem, Extra, Extra-
Perrachon Cibus, CompreBem, Coopercitrus, Perto, Extra Facil, Extra-
& Cie AS Freway, Gepires, Hipermais, Ipical, Ita,  eletro, Sendas, Assai, Ponto
Jerbnimo Martins, Mambo, Mappin, Frio e Casas Bahia.

Millo’s, Mogiana, Nagumo, Paes
Mendonga, Pamplona, Panamericano,
Parati, Peralta, Ponto Frio (Globex),
Reimberg, Roncetti (RJ), Rosado, Sab,
Séo Luiz, Sé, Sendas, Shibata,
Sobremar, Trés Poderes.

Fonte: Mattar (2011, p.12)

Em meados da década de 60 um novo modelo de negdcios também deu inicio a
grandes mudancas no cenario de varejo e servicos que promoveram dentro de um formato
especifico, um contexto de lojas de varejo e servicos em grande maioria micro e pequenas
empresas, (MPE’s), inseridas num ambiente mercadol6gico dotado de completa infraestrutura
para atender grande quantidade de publico denominado shopping center conforme Associagao
Brasileira de Shopping Centers. (ABRASCE, 2013).

Os dois primeiros shopping centers no Brasil foram erguidos em 1966. Em Séo Paulo
0 Shopping Iguatemi e o Méier no Rio de Janeiro. Localizado no bairro de Pinheiros, o
Shopping Iguatemi tem como empreendedor o visionario Alfredo Mathias, o qual viu seu
centro comercial ter um baixo desempenho durante anos. A medida que a populagio ganhava

mobilidade com a ascensdo da industria automobilistica, foi adotando o novo conceito de



compras com suas inimeras vantagens em relacdo ao comércio tradicional. (MATTAR,
2010).

De la para cd o nimero de empreendimentos comerciais dessa natureza cresceu na
ordem de 457 shopping centers; 47 empreendimentos a inaugurar em 2013 com faturamento
pontuado em 2012 na ordem de R$ 119,50 bilhdes e empregos gerados na ordem de 877.000
vagas. Esse mercado é responsavel por 18,2% do varejo nacional e 2,7% do PIB. (ABRASCE,
2013).

1.3 Objeto e Objetivos

O Objeto dessa pesquisa foi direcionado para as Micro e Pequenas Empresa (MPE’s),
no ambiente mercadoldgico de varejo em lojas de alimentacdo em shopping centers na analise
do custo ocupacional. Os objetivos podem ser enunciados em cinco finalidades especificas
conforme segue descrito:

1) Compreender a trajetoria empresarial e os fatores de riscos de lojistas em
shopping center sob a dtica da gestdo de custos.

2) Andlise da influéncia do custo ocupacional na sobrevivéncia e taxa de
crescimento de lojas em shopping centers.

3) Investigacdo dos aspectos comerciais na negociacdo do ponto comercial entre
lojista e shopping center.

4) ldentificagdo dos principais elementos na gestdo de custos para modelagem do
artefato.

5) Criacdo de um software livre denominado G2MC 3.0, com abordagem Design
Science para andlise de custo ocupacional com indicadores financeiros e

econodmicos em lojas de alimentagdo no ambiente shopping center.



1.4 Justificativa

O alto grau de competitividade vivenciado pelas micro e pequenas empresas em
shopping centers exigem processos gerenciais ageis e capazes de auxiliar de imediato no
planejamento competitivo e tomada de decisdo. A modelagem do artefato foi configurada nos
principais pilares captados durante a pesquisa de campo, que envolve a grade de custos e
despesas de uma loja em shopping center.

Conforme ABRASCE (2013), este ambiente comercial caracteriza-se por um
empreendimento organizado, definindo-o como “um conjunto de lojas varejistas planejadas,
coordenado e colocado no mercado como uma unidade para clientes em uma area geografica
comercial . Precisa ser possuido e administrado como uma entidade. Sua Area Bruta Locavel
(ABL), deve ser normalmente superior a cinco mil m2, praticando locacdo fixa com
percentual, contemplaando estacionamento dimensionado para sua area de vendas.

Classificagdo ABRASCE (2012), por tipo de Empreendimento Figura 1 a seguir.

SHOPPING CENTER 7 porte 3 oD
TRADICIONAL S o

acima de 60.000

MEGA .
REGIONAL de 30.0(;(1); 59.999
Classificagao por tipo
de empreendimento
MEDIOS de 20.000 a 29.999
m2
PEQUENOS Até 19.999 m2 —
" Estilo
GRANDES |- Acdmade20000 Outlet
m2
SHOPPING CENTER
ESPECIALIZADO MEDIOS de 1040002a 19.999 TOat o)
m.
PEQUENOS F—— Até9.999 m2 —= Life Style

Figura 1: Classificacdo - Tipos de Shopping Centers
Fonte: Adaptado de ABRASCE (2013).



O Tenant Mix, plano de distribuicdo dos tipos e tamanhos de lojas pelo shopping
center, consiste em uma das dinamicas fundamentais no planejamento de um shopping
Center, pois € através dele que € configurado a vocagdo comercial do empreendimento, qual o
seu publico alvo, e como fazé-lo, qual o perfil de lojas. (ICSC, 2010). Na Figura 2 a seguir

alguns aspectos relevantes no estudo e aplicagdo do Tenant Mix.

SHOPPING
CENTER
Qual a vocacao do shopping?
luxo, classe média, etc '
Categorias de Adequacdo para o
TENANT MIX Varejo mercado alvo

Aspectos Relevantes

lojas satélites
— Tamanho das lojas 4|:

Lojas @ncoras
Estudo do MIX de

lojas em shopping r

center . " ~
Quantidade por Alimentacao,

i categorias de lojas Moda, Servicos, etc

varejistas de
melhor
desempenho

— Outros aspectos

cobrir lacunas de
varejo com lojas

Figura 2: Concepcéo do Tenant Mix
Fonte: Adaptado de ICSC (2013).

Esta analise é realizada através de um estudo de viabilidade econdmica, para
determinar o Tenant Mix, ou seja, a composicdo de lojas no shopping. Desde 1986 a
Associacdo Brasileira de Shopping Center, (ABRASCE), vem realizando o Plano de Mix que

contempla a classificagdo dos diversos segmentos de varejo em shopping center.



A atualizagéo foi aprovada pelo Conselho Deliberativo em dezembro de 2000, e a sua
aplicacio é recomendada em todos os empreendimentos dessa natureza. E um trabalho
constante que envolve profissionais do setor além de sua aplicacdo ser recomendada a todos
os shoppings como ferramenta de aferigdo, estatistica e apoio na gestdo. Na Figura 3 a seguir
conforme classifica a ABRASCE (2013), segue a ilustragdo do Plano de Mix em shopping

centers no Brasil.



Area locada acima de 1.000
m2 de ABL

LOJAS

ANCORAS
Grande fluxo de pessoas.

Lojas especializadas em
determinada linha de
produtos

MEGALOJAS r

Entre 500 a 999 m2 de
ABL

Shopping

Center

Plano de MIX

Engloba todas as
lojas com menos
de 500m2 de ABL

LOJAS
SATELITES

Todas as operagdes
que oferecem
somente servigos.

CONVENIENCIA
E SERVICOS

LAZER

de 1.000 m2.

Figura 3: Classifica¢do do Mix
Fonte: ABRASCE (2013)

—Departamentos
— Hipermercados r
— Supermercados l

Construgdo e Decoragdo
— Eletrodomésticos r

— Eletroeletronicos

—Vestuario

— Eletrodomésticos e Eletronicos

— Moveis, decoragdo, cama, mesa e banho

— Papelaria, informatica, material de escritdrio

— Livraria

—Brinquedos

— Vestuario
— Calcados
—Artigos do lar
—Telefonia e acessdrios

Artigos diversos

— Alimentacdo

Nessa atividade os cinemas e teatros
serdo sdo considerados "Lazer", mesmo
atraindo grande fluxo e com érea acima

—Qutros

— Oticas

Perfumaria e Cosmésticos .

—Joias, reldgios e bijouterias

Vinhos

Delicatessen

Farmacia, Florista, bancos, lotéricas, escolas, etc

Cinemas, Teatros

Casa de Shows

Boliche, Bingos, etc
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A industria de shopping centers no pais fechou o ano de 2011 com faturamento de R$
108 bilhdes, ante R$ 91 bilhdes de 2010, um acréscimo de 18,2% no periodo, segundo dados
da Associacédo Brasileira de Shopping Centers — (ABRASCE, 2013). Responsavel por 18% do
mercado brasileiro de varejo e 2% do PIB, os ndmeros apresentados contemplam a
importancia do setor que entre 2006 a 2008 cresceu 28%.

A abertura de capital, investimentos de grupos internacionais no mercado nacional e a
gestdo de seus administradores aliado a ascensao das classes B e C também sdo reflexos desse
crescimento que ajudaram a impulsionar o mercado em 2011. (ABRASCE,2013). Desde o
final dos anos 1990, esses tipos empreendimentos vém passando por uma readequagdo de
layout, aléem de novas configuracdes, com novos conceitos de empreendimentos. Na Figura 4

segue a apresentacdo do cenario mercadologico de 2006

quantidade n° de lojas
Periodo de em
Shoppinlgy 5h°PP'“§/,
2006 351 — 56.487
2007 363 ——— 62.086
2008 376 ——— 65.500
Shopping Evolucdo de 2006 2009 3 o
Centers a 2012
2010 408 ——— 73.775
2011 430 — 80.192
2012 457 E——— 83.631
Faturamento em
Trafego de 2006 203 bilhbes de R$/ano 4
pessoas em _—
milhdes /\
(visita/més)
- 2012 398 2006 2012
50,0 119,5

Figura 4: Evolucdo do Mercado de Shopping Centers
Fonte: Adaptado de ABRASCE (2013)

A participagdo da regido sudeste envolve o maior nimero de shopping centers no
Brasil com mais de 50% da area bruta locavel e consequentemente o maior nimero de lojas

em shopping centers esta concentrado nesta regido conforme Figura n° 5.
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ABL - Area |
| Bruta Locavel |

Quantidade de
empreendimentos

Norte I 18 39 461.071
Nordeste 61 133 1.726.462
Shopping Participacao Centro-Oeste 42 9,2 891.473
Centers por regiao

Sudeste 254 55,6 6.665.505

Sul 82 17,9 1.660.150

Total
457 11.404.661 m2
Shoppings ABL

Figura 5: Shopping Center - Participacéo por Regido
Fonte: ABRASCE (2013)

A loja satélite foi o foco dessa pesquisa que envolveu um grupo inicial de quatro lojas
em diferentes centros comerciais no estudo de multicaso, e trinta lojas em duas pracas de
alimentacdo na regido de Campinas inseridas no contexto mercadolégico em dois shopping
centers com tempo de existéncia e maturagdo distintos. Um com mais de cinco anos de
operacgao e 0 outro com um ano de existéncia.

De uma maneira geral os shoppings centers precisam de um mix equilibrado de lojas
para atender de forma satisfatoria as necessidades do mercado, desde o nivel de servigco aos
produtos comercializados. Esses centros de varejo e servi¢os por meio de sua auditoria junto
aos lojistas através de ferramentas para coletar dados promovem sistematicamente esta
investigacdo tanto no &mbito financeiro como desempenho mercadologico. Néo basta ter
apenas o melhor acordo no nos custos de locagdo, mas o acompanhamento por parte do
shopping center em todos os fatores que impactam na operacdo. A auditoria promovida pelo
shopping center e avaliagdo de desempenho dos lojistas segue critérios de cada
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empreendimento e podem ser fornecidas ao lojista periodicamente conforme pactuado. (ICSC,
2004).

Esses relatorios sdo utilizados para mensurar vendas individuais, vendas dos lojistas
dentro da classificacdo de varejo e desempenho percentual por categoria, além de mensurar o
nivel de qualidade da loja, com auditorias especificas de varejo para mensurar o grau de
satisfacdo dos clientes. (WILLIAMS, 2008).

1.5 Descricéo do Artefato

A pesquisa promoveu a criacdo de um artefato em plataforma web denominado
G2MC - Anélise de Custo Ocupacional, com abordagem Design Science visando contribuir
na solucdo de analise de custos fixos e variaveis, na implantacdo ou implementacdo em
negocios de varejo de alimentacdo em shopping center. O softaware em sua primeira versao
livre tem como missdo apontar de forma legitima e eficaz, indicadores financeiros

consagrados e de grande importancia para MPE na tomada de deciséo.

1.6 Origem do Artefato

O G2MC - Analise de Custo Ocupacional contempla a suas iniciais em homenagem
aos seus criadores e orientadores do Programa de Mestrado Profissional da FACCAMP, bergo
de sua criacdo. A investigacdo, pesquisa de campo e formatacdo do artefato foi realizada no
periodo de 2011 a 2013 na regido de Campinas.

A ferramenta foi colocada em caréter definitivo e livre acesso através dos links:

www.g2mc.com.br ou www.g2mc30.com
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1.7 Caracteristicas do Artefato

Seguem as caracteristicas do Artefato G2ZMC — Anélise de Custo Ocupacional.

Plataforma: A ferramenta funciona no ambiente WEB.

Tecnologia: O artefato foi desenvolvido nas linguagens de programacgdo: PHP,
HTML, CSS e JAVA SCRIPIT, desenvolvidas para o0 ambiente WEB com interface
para os principais navegadores consagrados de acesso a internet via computador,
celulares tipo smartfone e tablets.

Descricdo: A ferramenta contém quatro abas no site com formularios especificos para
a insercao de dados, o usudrio preenche os campos solicitados e submete os dados para
processamento. Os dados passardo pelos mesmos célculos originais modelados na
versdo Excel, desenvolvida e testada na pesquisa inicial. Esses célculos foram
replicados para a versdo Web e a geragdo de relatorio de desempenho especifico da

operacao.

Resultados: Os resultados foram promovidos de forma simples através de um
relatério financeiro com um grupo de indicadores determinados a partir da submisséo
dos dados. Esses indicadores foram gerados em pagina tipo HTML com opgdo de
exportar em arquivo tipo PDF que simularam através dos dados imputados, um grupo

de informac6es conforme a Figura 6 a seguir.
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Margem de Contribuigio
Lucro Liquido

Rentabilidade Lucratividade e
Paybak | 4 Rentabilidade
Ponto de Equilibrio  ~
(valorfunidade)
Ponto de Equilibrio
shopping center

Custos fixos e %
Grupo de Custos e

Custos Variaveis ¢ %
5/ Despesas

Saldrios e Encargos -
Custo Ocupacional

Figura 6: Indicadores do Artefato
Fonte: Autor

Anual

Semestral
Indicador visual informando
. Mensal _ s¢ estd abaixo ou acima de
@ Custo Ocupacional ¥ indice toleravel

Quinzenal

Semanal

Diério

Indicador visual informando
Anual

Gﬂvc

se estd abaixo ou acima do
* SIMPLES NACIONAL

Reecitas | Semesiral
@ Previstas _ Mensal

Quinzenal

Semanal

Didrio

Anual
Semestral
3 Quantidade de Clientes | Mensal

Semanal
Didrio

e Design do Artefato: A parte grafica foi desenvolvida de forma simples para que

funcione nos navegadores mais utilizados na internet, tais como, Internet Explorer,

Chrome, Firefox. A insercdo dos dados é submetida em formato de formulario e os

indicadores em formato de relatorio.

e Outras caracteristicas: a ferramenta ndo faz controle de acessos e pode ser utilizada

por qualquer usuario que acesse 0s enderecos eletrdnicos do site exclusivo criado para

o artefato através dos links: www.g2mc.com.br ou www.g2mc30.com.

e Fluxo de desenvolvimento do artefato — As Figuras 7 e 8 apresentam o fluxo de

desenvolvimento e trabalho na criacdo do artefato de analise de custo ocupacional

denominado de G2MC - Analise de Custo Ocupacional.
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Descricao: Protétipo de artefato em
design science para analise

— mercadolégica e custo ocupacional
em MPEs no ambiente shopping
center

Plataforma inicial: Excel - duas
|_iplanilhas contendo dados para
inclusido e apresentacao de

indicadores financeiros

.............................. n PROTOTIPO 1
Artefato de |

Producao
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DESIGN SCIENCE
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Figura 7: Descricao do Artefato
Fonte: Autor

Fluxo de desenvolvimento
do artefato

59 Puplicagao

4° Aplicagao

Figura 8: Fluxo de Desenvolvimento do Artefato
Fonte: Autor
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Na Figura 9 a seguir é ilustrado o fluxo de trabalho que foi concebido na modelagem do
Artefato G2ZMC — Anélise de Custo Ocupacional.

Fluxo de trabalho na concepc¢ao do artefato

T B
= —— ¥
Inicio Definicdao do layout Desenvolvimento Aplicacdo nas MPEs
. ]
Publicacdo na web Redefinicdo e validacao do artefato

Figura 9: Fluxo de trabalho - Artefato
Fonte: Autor

1.8 Relevancia do Problema

A temética de custo ocupacional é de extrema importancia na sobrevivéncia e
evolugdo competitiva de MPE's no ambiente shopping center. Nas recomendacoes
promovidas pela Pesquisa GEM (2010), dentre as questbes criticas apontadas por
especialistas, que mais limitam o empreendedorismo no Brasil estd a “Educacio e
Capacitacao”.

Para Melo e Andreassi (2012, p. 4-37), dentre os varios fatores relevantes para
empreender esta na definicdo dos custos, participacdo de mercado, capacidade operacional,
estratégia, recursos financeiros, entre outros. Discorrem que mesmo diante de uma opcao
facilitadora na abertura de um novo neg6cio através do sistema de franquias diante de suas
vantagens, ndo elimina a observacao continua do empreendedor em seu negacio.

Para Mattar (2011, p. 272), “muitos varejistas enfrentam enormes problemas
financeiros, apesar dos volumes crescentes de venda, justamente por falta de uma gestdo

financeira rigorosa da empresa” A relevancia do problema é verificada nos dados de
17



mortalidade precoce de MPE's no Brasil, diante da falta de capacitacdo na analise e controle
do Plano de Contas de uma empresa. O processo de investigacdo e analise por parte da
pequena empresa na negociacdo original com estes empreendimentos requer um diagndstico
mercadologico especifico.

A pesquisa contemplou a modelagem depois de testado de um artefato com abordagem
em Design Spence com base tecnoldgica, propondo contribuir com a criagdo de um
instrumento essencial e pragmatico para aferir um diagndstico inicial e efetivo com cinco
grades de indicadores mercadologicos, financeiros e econémicos decisivos na tomada de
deciséo por parte do empreendedor.

Para Braga (1995, p. 23), a gestéo financeira atua na organizacdo de forma a promover
que o fundo aplicado esteja alinhado a todas as atividades empresariais que envolvem 0s
recursos visando a obtencdo de lucros. A gestdo das MPE's compete em sua maioria ao
empreendedor que deve desenvolver competéncias e habilidades na gestdo financeira de seu
negocio. Instrumentos financeiros tais como “capital de giro” e “fluxo de caixa” devem ser
mensurados de forma criteriosa desde a concepc¢édo, implantacdo e desempenho da MPE. O
administrador para alcancar os objetivos esperados deve promover a capacidade de antecipar
acontecimentos.

Uma vez que as MPE's tém suas saidas de recursos antes das entradas desde a
concepgdo do negdcio a sua manutencao, Assaf Neto e Silva (1997, p. 35), afirmam que a
melhoria do desempenho financeiro culmina com analise continua dos resultados financeiros
alcancados pela MPE. Para Casey (1998, p. 24), “a atividade financeira é repleta de
atividades conflitantes”.

O lojista no ambiente de varejo shopping center tem um custo ocupacional que envolve
além de aluguel minimo, condominio e fundo de promocdo em muitos contratos a incidéncia
de (aluguel percentual de break even), sobre o volume de vendas estipulados em contrato,
também denominado de aluguel adicional. (ICSC, 2009).

Mckenna (1999, p. 89) afirma que o fator de longe mais relevante no posicionamento da
empresa € o sucesso financeiro. Na analise do custo ocupacional de uma loja em shopping
mantendo em vista o fluxo adequado de recursos e mantendo uma estratégia bem definida e
direcionada a gestdo financeira promovera contribuindo de forma estratégica para a solidez e

crescimento do negocio.
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1.9 Contribuicéo Tedrica

Conforme Hevner et al (2004), a abordagem em Design Science tem potencial para
promover trés tipos de contribuicdo: a) Deve ser a solucdo de um problema, b) permitir
adicdes a base do conhecimento existente e ¢) o desenvolvimento de novas tecnologias.
Simon (1996, p.114) discorre que a Design Science por sua vez, pode ser entendida como a
base epistemoldgica para o desenvolvimento das pesquisas, como “Ciéncia do Projeto” ou
“Ciéncia do Artificial”’.

Platts (1993) ressalta a necessidade de aumentar a relevancia das pesquisas que
estudam as organizacGes. Revela que a necessidade de aperfeicoar seus processos as pesquisas
académicas, mesmo diante de métodos consagrados, nem sempre colabora adequadamente
para tal.

Os fatores analisados nos cenarios da investigacdo apontaram conceitualmente as
variaveis que constataram o impacto dos custos ocupacionais de uma loja em shopping center
como um dos fatores decisivos em sua sobrevivéncia bem como mapearam conceitos que
permitiram a modelagem de um construto em forma de artefato tecnoldgico que se enquadrou

em dois tipos de contribui¢do conforme Figura 10 a seguir.

a) Deve ser a solugdo de um problema

b) Permitir adi¢ces a base do conhecimento existente.
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Gﬂ"@ Artefato

[
Artefato inedito e adequado a
utilizacao de MPE's para
Deve ser a solucao para um auxiliar no diagnostico e
problema até entio nio financeiro preliminar do traa,
A 2 solucionando negdcio em shopping center.

&
! » Contribuicdo Cevervmnnn,,,
> ¢ cr.J:Lc

Promove uma modelagem L

evner et Al (2004)

Os resultados da design simples e eficaz para MPE's na

Science permitem adices previsio financeira do negocio

4 base do conhecimentn permitindo o desenvolvimento
B existente de novas metodologias.

Figura 10: Artefato - Enquadramento
Fonte: Autor

1.10 LimitacOes da Pesquisa

A cidade de Campinas ocupa lugar de destaque no cenario nacional no ranking de
franquias. E a segunda maior regido em nimero de operacdes franqueadas. (ABF, 2013). A
regido metropolitana fechou em 2012 com 4.615 unidades, 310 a mais que no ano anterior. A
previsdo é de encerrar 0 ano de 2013 com faturamento no setor de R$ 3,5 bilhdes. (ACIC,
2013).

Conforme Ricardo Camargo, diretor executivo da Associacdo Brasileira de
Franchising (ABF), este desempenho é motivado principalmente pelo crescimento no setor de
shopping centers na regido que concentra de 60% a 70% de lojas franqueadas. Aliado a isso a
regido ainda tem no setor de alimentacdo o maior numero de unidades na cidade que
corresponde a 30% do setor com 312 franquias. Em pesquisa recente realizada pelo Instituto
Brasileiro de Desenvolvimento e Educacdo Corporativa (IBDEC) mostrou que mais da

metade dos profissionais da regido (54%), quer abrir um negdcio proprio.
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A importancia desse cenario conduziu esta pesquisa com abordagem Design Science
em uma investigacdo concentrada nessa regido com foco no segmento de restaurantes e fast
foods em um grupo de lojas sediadas em duas pracas de alimentacdo em shopping centers
distintos. Entretanto uma das limitacdes dessa investigacdo esta ligada ao universo de
empresas pesquisadas diante da quantidade de empresas instaladas em shopping centers no
Brasil. O estudo de caso preliminar serviu de plataforma para a pesquisa de campo com um
grupo especifico de trinta lojas de alimentacdo na regido de Campinas.

Esta investigacdo bem como o rigoroso processo atendendo as diretrizes da abordagem
Design Science no que tange a aplicabilidade e eficacia do construto artificial foram
conduzidas dentro desse universo de estudo diante de suas andlises e coleta de dados e
limitacGes geograficas, além do alto grau de dificuldade em coletar dados financeiros
legitimos junto as MPE’s e a falta de competéncias especificas demonstrada pelo grupo
pesquisado.

Contudo, essas limitagdes ndo inviabilizaram a materializagdo do construto bem como
a constatacdo dos impactos do custo ocupacional na sobrevivéncia das MPE’s em shopping
centers e a eficicia do artefato G2ZMC - Analise de Custo Ocupacional, na apuracdo das
variaveis levantadas, validando-se como uma ferramenta tecnoldgica de grande contribuicdo
nas esferas cientifica e empresarial de utilizacdo facil e ampla na WEB com acesso livre
através dos links:

Www.g2mec.com.br

www.g2mc30.com
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Capitulo 2 - REVISAO DA LITERATURA
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Neste Capitulo é feita a revisdo da literatura. Esta revisdo, para

contextualizagdo foi desenvolvida em quatro partes:

e Aspectos gerais na gestdo de varejo;
e O setor de franquias no Brasil e 0 segmento de alimentacgéo;
e A gestdo financeira, gestdo de custos e a analise do custo ocupacional;

e Aspectos relevantes no Contrato de locagédo

melhor
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2.1 A Gestdo de Varejo

A prestacdo de qualquer servico bem como a comercializagdo de produtos para 0s
consumidores finais consiste nas atividades envolvidas com o varejo. Atribuem todas as
atividades pertinentes a vendas de produtos ou servicos diretamente ao consumidor final para
utilizacdo pessoal e ndo comercial. Inclui-se nesse setor toda forma de venda seja ela fisica
em outros canais, tipo porta-a-porta, internet, telefone, catdlogos, ambulantes, maquinas de
vender. (MATTAR 2011, p.3).

Para Kotler e Keller (2006 p.500), os tipos de varejo passam por estagios em sua
evolucdo dentro de um ciclo de vida de nascimento, maturagdo e declinio. Discorrem que uma
loja de departamentos demora 80 anos para atingir a maturidade enquanto as lojas de fabrica
atingem esta maturidade em 10 anos.

Concebe que diante das inimeras definicdes de varejo um aspecto importante a
salientar é que se trata da comercializacdo a consumidores finais, salientando que muitas
empresas atuam com a venda de atacado e varejo. Consideram-se nesse Ccaso,
estabelecimentos varejistas as operacfes que mais de 50% de suas vendas sejam decorrentes
de vendas de varejo. Apresenta a infinidade de tipos e formatos de varejo na atualidade, que
dispde de uma imensa classificacdo. Essa classificacao estad pontuada conforme segue. (LAS
CASAS, 2006; MATTAR, 2011).

Mercadoria comercializada: ex. loja de linha geral

e Propriedade/filiagdo/contratagdo: ex. cadeia de atacadistas, cadeia de franquias.

e Tamanho: ex. Hiper grande, grande, médio, pequeno, micro.

e Localizacdo: ex. regido metropolitana, cidade, centro, bairro.

e Nivel de servicos: ex. completos, limitados.

e Autosservico: ex.. forma legal de constituicdo: ex. empresa individual, sociedade
limitada.

e Organizagdo em departamentos ou n&o.

e Canal de venda utilizado: lojas, barracas, quiosques, bancas.

e Varejo sem loja fisica: venda direta, porta a porta, sacoleiras.

Para o setor supermercadista conforme a Associagdo Brasileira de Supermercado,

(ABRAS), apresenta uma classificacdo especifica para o setor com 12 diferentes
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tipos/formatos de modelos de negdcios, com caracteristicas distintas desde o tamanho, mix de
produtos oferecidos, preco, nimeros de check-outs. No Brasil nas Ultimas décadas o Varejo
vem assumindo uma importancia crescente no cenario empresarial. Ao longo desse periodo as
instituicOes varejistas crescem com um ritmo intenso acompanhado de uma grande
transformacédo e criacdo de novos formatos nesse segmento. (ABRAS 2013; PARENTE,
2007).

Inimeros modelos de negdcios foram dando lugar a novos formatos de acordo as
necessidades do mercado e que nos proximos anos essa transformacdo provocard o
desaparecimento de muitos negécios de varejo. A globalizacdo também promove essa
transformacéo cada vez mais frenética através de grandes redes mundiais aportando no pais, 0
gue acentua o poder de barganha junto aos fornecedores entre outras varidveis de
competitividade. (PARENTE, 2007).

Conforme Nascimento (2005, p.21) ao investigar o varejo brasileiro, pontuou doze
caracteristicas que em maior ou menor grau ajudam a estereotipar esse segmento conforme

apresentado a seguir com relacdo a sua gestéo.

Gerenciamento da cadeira de abastecimento na fase inicial — Falta de gestédo na
cadeira de abastecimento

« Enfase na margem inicial de vendas — Gestdo de compras inicial com énfase na

margem inicial de vendas.

e Redugédo do sortimento e variedade de mercadorias — Foco inicial da gestdo de
compras na aquisicao de ofertas.

e Poucas informagdes de mercado — Tomada de decisdo com base apenas em

informacdes internas.

o Falta de indicadores de desempenho — Poucos varejistas fazem uso de indicadores

de desempenho limitando avaliar as operagdes.

« Equipe fixa na loja — Equipe geralmente dimensionada pela média o que

eventualmente promove perdas de clientes.
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o Inexisténcia de gerenciamento da qualidade — Falta da utilizacdo de ferramentas de

qualidade que sdo fundamentais principalmente para reduzir custos.

o Concessdo de crédito feita de modo reativo — maioria parte dos lojistas espera que o
cliente va até a loja para conceder crédito. Sendo mal concedido muitas vezes por

ocorrer em momentos de pico da loja o que gera inadimpléncia.

o Informatizacédo em fase primaria — Falta de gestdo automatica de ciclo do produto,

além da automacéao comercial quando existe muitas vezes é mal aplicada.

o Falta de integracdo com outros varejistas — Falta de visdo compartilhada com

outros lojistas.

o Marketing mix centrado em preco e crédito — Falta criar proposta de valor para 0s

clientes

o Baixa utiliza¢do de préaticas de desenvolvimento de recursos humanos — O turn
over no setor € muito alto. Baixa utilizacdo de praticas de desenvolvimento de

recursos humanos.
No Quadro 2 a seguir conforme Nascimento (2005, p. 141) é apresentado 0S novos

paradigmas de atuacdo no varejo que isoladamente ou em conjunto estdo promovendo

inimeras oportunidades de melhoria e criacdo de vantagem competitiva.
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Quadro 2: Varejo - Antigos e Novos Paradigmas

Antigos Paradigmas

Novos Paradigmas

Economia em escala

Integracdo vertical

Foco no curto prazo
Animosidade com fornecedores
Compras de oportunidade
Rotinas administrativas

Equipe fixa

Concessao de crédito reativa (dentro da loja)
Marketing de massa

Aumento da quantidade vendida
Concorréncia é o inimigo
Autossuficiéncia

Margem inicial do produto

Busca da qualidade

Economia de tempo

Valor agregado

Consisténcia de estratégia

Integragéo com fornecedores
Reposicdo automatica

Processos

Equipe fixa + par times

Concessdo de crédito pro ativa (fora da loja)
Marketing de nicho

Aumento da satisfacdo do cliente
Concorréncia é estimulo

Sharing serviges

Custo total e resultado final do produto

Fobia pela qualidade

Fonte: Nascimento (2005 p.141)

Parente (2007, p. 19), anuncia que as grandes mudangas no mercado consumidor
brasileiro com 0 aumento do poder de consumo nas cidades do interior, da participacdo do
segmento da terceira idade, e migracdo das classes A, B e C para centros de compras
planejados, tais como shopping centers diante de seu ciclo de maturidade no cenario nacional,
sdo alguns pilares que movem a essa pluralidade de novos negécios diante da mudanca
continua nos habitos de consumo.

Conceitua e classifica o setor conforme a Figura 11 a seguir ressaltando o sistema de
marketing vertical que consiste em uma nova tendéncia no mercado, composta pela integracéo
e alinhamento dos canais de marketing convencionais que buscam minimizar desperdicios.
Varejistas, atacadistas, e produtores atuam de forma integrada visando aperfeicoar os
resultados do canal de forma corporativa, administrativa e contratual.

Por outro lado a industria redescobre a for¢a do pequeno varejo promovendo acdes de
marketing e de logistica especificas para esse segmento.
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E mpresas do porte da Unilever, Garoto, Nestlé e Fleischmamm Royal Nabisco dao
grande importancia aos pequenos empresarios com o crescimento em massa dos pontos de
vendas. Conclui que essa forca dos pequenos varejistas € tdo grande que metade das vendas
da Nestlé, por exemplo, sdo obtidas por meio das pequenas unidades varejistas. (PARENTE,
2007).

INDEPENDENTES

REDES
CLASSIFICAGAO FRANQUIAS
DE ACORDO COM A
PROPRIEDADE DEPARTAMENTOS
ALUGADOS
SISTEMAS VERTICAIS
DE MARKETING
ALIMENTICIAS
INSTITUIGOES INSTITUICOESCOM NAO
VAREJISTAS LOJAS ALIMENTICIAS
SERVICOS
MARKETING
DIRETO
VENDAS
INSTITUICOES SEM DIRETAS

LOJA .
MAQUINAS DE

VENDAS

VAREJO VIRTUAL

Figura 11: InstituicBes de Varejo - Classificagdo
Fonte: Adaptado de Parente (2006, p.25).

O crescimento do varejo pode ser mensurado através de pesquisa realizada no Estado
de Séo Paulo. Segundo o SEBRAE (2009), a distribuicdo de micro e pequenas empresas tém

praticamente 80% envolvendo o comércio e servigos conforme a Figura 12 a seguir.
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Distribuicdo das MPE 's Estado de Sdao Paulo

43%

11% 10%
Comércio Servigos Indistria Agropecuaria

Figura 12: MPE's - Distribuicdo por setor de atividade em S&o Paulo
Fonte: SEBRAE (2009)

Contudo a exemplo de um conceito classico do marketing o varejo também tem o seu
ciclo de vida que para Parente (2007, p. 37), atravessam quatro estagios conforme a Figura 13

a sequir:

CICLO DE VIDA
- = .
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{"'

?

f &

i Varejo

|

\

\0
\-
%
.\'ﬁ
Modelo aceito pelo mercado, " )
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Estabilidade nas \rendasf‘(\oncorréncia-fntensa \
""l |“" \'
‘-\ , queda nos lucros, Novos formatos
\, DECLINIO =" 3justados a0 mercado.
s,

"'
T

Figura 13: Varejo - Ciclo de Vida
Fonte: Adaptado de Parente (2006, p. 37).
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Além do conceito do ciclo de varejo que colabora para descrever esta evolugdo dos
formatos varejistas, outra teoria apontada por Parente (2007, p.38), discorre sobre o “Circulo”
de varejo, que conforme pesquisa realizada em Havard geram outras teorias que oferecem
explicacbes sobre o porqué motivam os estagios do ciclo de vida, tais como a teoria que
afirma que os novos formatos varejistas tém inicio com operacfes de baixo custo, margens
baixas, precos muito competitivos que provocam atraves do sucesso desse modelo a atracéo
de novos concorrentes que programam novOS processos competitivos motivando este

“circulo” novamente.
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2.2 O Setor de Franquias no Brasil

A Lei 8.955 de 15/12/1994 define o Franchising da seguinte forma:

“Franquia empresarial é o sistema pelo qual um Franqueador cede ao Franqueado o
direito de uso da marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semi
exclusiva de produtos ou servicos e, eventualmente, também o direito de uso de tecnologia de
implantacéo e administracdo de negocios ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos
pelo Franqueador, mediante remuneracdo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique
caracterizado vinculo empregaticio. ”

Para Silva et al (2012, p.41), o franchising no Brasil antes da Lei 8.955 era regido por
diplomas brasileiros indiretos, tais como Codigos Civil e Comercial, entre outros, além das
redes nacionais utilizarem referéncias na legislacdo americana, berco do franchising.
Promovem que o franchising caracteriza-se por uma configuracdo organizacional complexa
por partes legalmente distintas: de um lado o franqueador, detentor da marca e o
conhecimento da gestdo do negocio, e mdaltiplos agentes econémicos, denominados de
franqueados.

Para Ribeiro et al (2011, p. 9-11), a esséncia do franchising esta relacionada a uma
configuracdo de se fazer negdcios envolvendo duas partes, Franqueadora e Franqueados,
exigindo a ampliagdo constante na importancia do relacionamento entre ambas as partes.

Discorrem que empresarialmente o franchising surgiu com a Singer por volta de 1850
na concessdao no uso de sua marca e métodos de operacdo de suas maquinas de costura. No
inicio do século seguinte inimeras empresas nos Estados Unidos conhecidas como grocery
stores, conhecidas como quitandas por aqui, Herts locacdo de veiculos, A&W Fast Food dao
inicio a um verdadeiro boom no crescimento do franchising nos Estados Unidos com a
alavancagem mundial apds a Segunda Guerra mundial a partir de 1950.

No Quadro 3 a seguir os quesitos principais da relacdo legal entre Franquia e
Frangqueado.
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Quadro 3: Franquia e Franqueado - Aspectos na Relacdo Contratual

FRANQUEADOR

FRANQUEADO
FRANQUIA
TAXA DE FRANQUIA

TAXA DE ROYALTIES

TAXA DE MARKETING,
PUBLICIDADE OU
PROPAGANDA

COF (CIRCULAR DE
OFERTA DA FRANQUIA)

CONTRATO DE
FRANQUIA

Empresa que concede a franquia, detentora dos direitos sobre a marca, método e
processos do negdcio.

Adquirente da franquia ou unidade franqueada. Pessoa fisica ou juridica.

E o estabelecimento ou unidade de negdcio com gestdo do Franqueado.

Valor pago na concessdo da Franquia que promove o direito de fazer parte da rede e
todo o know-how do negdcio da Franquia.

Valor pago de forma recorrente com um periodicidade definida, como retribuicéo ao
acesso continuo do know-how, beneficios de uso da marca, capacitacdo, fornecedores
homologados. Remunera a prestagéo de servicos prestados pela Franqueadora.

Fundo gerenciado pelo Franqueador ou grupo de franqueado destinado as campanhas
pontuais (nacional, regional ou local), da Franquia.

Instrumento legal que contém informacdes obrigatérias da Franquia. Prerrogativas de
direitos e deveres entre as partes.

Obs. O futuro franqueado tem o direito de ficar 10 dias para analise deste documento
sem o0 compromisso ou pagamento de qualquer quantia a Franqueadora.

Documento legal que compde também a Circular de Oferta. Instrumento que rege
todas os aspectos legais e comerciais entre as partes.

Adaptado de Ribeiro et al (2011 pp. 9-11)

Conforme Mauro (2006, p.15), segundo a Internacional Franchising Association, o

franchising se apresenta como a maior inovacdo do marketing pds-guerra, com passado

intenso nos EUA, Europa e Japdo com o faturamento mundial da ordem de US$ 10 trilhdes.

Durante a década de 1980 o Franchising no Brasil se concentrava no setor automotivo,

combustiveis e engarrafamento de bebidas. A evolugédo do setor de shopping centers no pais

contribuiu ao desenvolvimento das redes de varejo concentradas inicialmente nas areas de

confecgdes, acessorios e cosmeticos.

Com o crescimento na economia durante a origem do Plano Cruzado em 1986

promoveu um desordenado aumento no setor de franchising com o avanco substancial no

numero de franquias e franqueados em todo o pais. (MAURO 2006, p.107).
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A primeira pesquisa realizada pelo SEBRAE em 1990 sobre o mercado de franquias
mostrou que a maioria dos franqueados brasileiros (65%), iniciou suas atividades apds 1985 e
que cerca de 30% dos franqueadores ndo criaram unidades-piloto para testar seus conceitos.

Para Melo et al (2012, p. 10), o principio de franquias vem adquirindo no Brasil outra
importancia, passando a ser um prestador de servicos aos que ingressam neste sistema.
Apontam os autores que o indice de mortalidade das empresas no segundo ano de operagao é
de 42%, enquanto no sistema de franquias esse mesmo indice cai para 17%. A falta de
capacitacdo, qualificacdo de méo de obra, nimero de clientes entre outros sdo apontados pelos
empreendedores como principais fatores para o encerramento de suas empresas.

Esse autores discorrem que a evolugdo do sistema de Franchising adquiriu uma
importancia significativa no desenvolvimento da sociedade, diante de suas premissas de
transferéncia disciplinada do conhecimento, planejamento estratégico seja na capacitacdo de
jovens no mercado de trabalho bem como os franqueados diante de seus processos de gestao,
promovendo a expansdo rapida do negdcio com qualidade em regiGes remotas dos centros
urbanos.

Na Figura 14 a seguir € apresentada uma ilustracdo que demonstra este ciclo: A rede
de franquias que através do franchising implanta processos padronizados aos seus
franqueados ancorado por sua marca para atingir as expectativas de seu publico alvo. Este
ciclo gera resultados financeiros compartilhados entre os dois agentes: franquia e franqueado.
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Figura 14: Franquia e Franqueado - Ciclo Comercial
Fonte: Autor
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Segundo dados da Associacdo Brasileira de Franquias (ABF) coletados em 2013 o
setor de franchising teve uma evolucdo no faturamento da ordem de R$ 28.000 bilhdes em
2002 com um salto para R$ 103.292 bilhGes em 2012 conforme Figura 15 a seguir:

FATURAMENTO DO SETOR DE FRANCHISING BRASILEIRO
(valor em bilhdes de R$)

103,292

39,810 4

35,820
28,000 29,044 31,639 =

2002 i 04 05 6 7
2003 20 20 200 200 2008
U

2011 2012

Figura 15: Faturamento do Setor de Franquias no Brasil
Fonte: Portal ABF — Acesso em 2013

De acordo com a ABF o numero de rede de Franquias no Franchising brasileiro teve
uma evolucao vertiginosa com 650 redes em 2002 passando para 2.426 redes de franquias em
2012 conforme Figura 16 a seguir.

EVOLUGCAO DO NUMERO DE REDES DE FRANQUIAS DO SETOR DE FRANCHISING BRASILEIRO

2.426

1.643
1.197

1379 m
7]

2006 2007 2008 2009 2010

971 1.013 ¢

2003 2004 2005

2011 2012

Figura 16: Evolucdo - Redes de Franquias no Brasil
Fonte: Portal ABF — Acesso em 18/08/2013
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Um comparativo entre o PIB Brasileiro e o PIB do crescimento do franchising
segundo fonte ABF, Banco Central, IBGE e Credit Suisse (2013), aponta uma evolugdo do
Franchising muito acima do PIB Brasileiro na Gltima década conforme Figura 17 a seguir.

Comparativo entre o PIB Brasileiro e o PIB do crescimento do Franchising Brasileiro

=" i 20,4%
Franchising 19.5%

=PIB

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: ABF, Banco Central, IBGE e Credit Suisse

Figura 17: Comparativo PIB Brasil com PIB de desempenho do Franchising
Fonte: ABF (2013)

2.2.1 A Franquia de Alimentacao

O brasileiro cada vez mais promove sua alimentacdo fora de casa. Com o aumento no
ndmero de shopping centers no Brasil o setor de alimentacdo possui um dos melhores
desempenhos do setor conforme dados da ABF, com faturamento de R$ 3.333 bilhGes em
2002 e R$ 20.576 bilhdes verificados em 2012.

Para Silva et al (2012, p.209), o franchising no segmento de alimentacdo é um
fendmeno que ultrapassa o processo de distribuicdo e venda ao consumidor final. A exigéncia
nos rigidos padrGes das redes vem promovendo uma reorganizacdo das cadeiras de
suprimentos de seus principais insumos o que contribui aléem do balcdo na organizacdo do
setor agricola brasileiro.

Para Melo et al (2012, p.173), conforme pesquisa com estudo de caso realizada com o
Grupo Trend Foods, que corresponde as redes China in Box e Gendai um dos pilares do
crescimento da rede esta na geracdo de inovagdo por parte dos franqueados, responsavel por

30% das inovagdes, alinhadas com as regras definidas pelo franqueador.
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O Grupo é composto por franquias de fast-food, delivery e restaurantes e o processo de
fusdo das duas redes ocorreu em 1993. Nesse periodo a intengdo principal de ambas era
promover uma alianca visando aumentar o poder de barganha com fornecedores provocando
maior vantagem competitiva. Com o passar dos anos esta alianca contribuiu para o
estreitamento entre as marcas cooperando para uma fusdo em 2006 agregando os valores
particulares de cada rede.

No Quadro 4 a seguir resume 0s principais aspectos no relacionamento entre

franqueador e franqueados da Trend Foods.

Quadro 4: Relacionamento - Trend Foods e Franqueados

Aspectos Trend Foods

Parcerias para redugdo de oportunismo Franqueados possuem abertura para sugestdes e
langamentos de produtos regionalizados.
Abertura para customizacéo local Franqueados sdo responsaveis por cerca de 30% dos

novos produtos. (a.a.).

Conselho de franqueados Atuam ativamente, estimulo e participagdo dos
franqueados.

Outros Franqueados sdo agentes ativos no processo de
inovacdes.

Fonte: Melo et al (2012, p. 170)

Nas Figuras 18 é exibido o excelente desempenho no setor de alimentagdo no
franchising brasileiro conforme dados da associacdo do setor, representando 20% do
faturamento geral segundo a ABF (2013), deixando este setor em segundo lugar no ranking

geral de franquias no Brasil em desempenho comercial.

Redes de 2001 a 2012

HAnc Redes

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Figura 18: Redes de Alimentacdo - Desempenho 2001 a 2012
Fonte: Adaptado de ABF (Associacao Brasileira de Franquias
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2.3 A Gestao Financeira

2.3.1 Introducao

O Brasil durante as décadas entre 1960 e 1980 vivenciou um longo momento
econbmico de processo inflaciondrio. As empresas na gestdo operacional procuravam
produzir, comercializar ou prestar servicos praticamente sem controles administrativos no
negdcio, porém com grande controle financeiro na remarcacao de precos, tornando o processo
de controle de custos algo desnecessario, pois 0s erros operacionais eram facilmente
repassados ao cliente mediante a elevacdo de precos. (PINTO et al 2008).

Para Silva, Lins (2010, p. 3-4), a globalizacdo promoveu um forte aumento da
concorréncia entre as organizacfes, norteando as empresas a se voltarem mais para a
contabilidade de custos, visando em muitos casos a sua propria sobrevivéncia no mercado.

As empresas para tentar aumentar os lucros se voltaram para a reducdo de custos,
mudando a oOtica do periodo inflacionario, ou seja, com o fim da inflacdo e o inicio da
globalizacdo os precos de produtos e servigcos passaram a ser ditados pelo mercado e néo
somente embasado pelos custos.

Creditam ao planejamento financeiro como um processo através do qual se calcula
guanto de financiamento é necessario para a continuidade as operaces de uma empresa. Deve
ser um procedimento confidvel visando estimar as necessidades financeiras, visando honrar
seus compromissos a curto, médio e longo prazo. “A principal parte do planejamento
financeiro € a administracdo da liquidez. Em termos simples, o prop6sito da administracdo da
liquidez ¢ assegurar que a empresa nunca tenha deficiéncia de caixa.” (GROPPELLI e
ROPPELLI 2002)

Para Gitman (2002 p.586-588), a estratégia financeira depende de um planejamento
amparado por instrumentos que possam mapear de forma legitima, “baseados em valores
diferidos (obtidos de acordo com o postulado basico da contabilidade, qual seja, o da
competéncia de exercicios), que possam conduzir as empresas na diregdo de seus objetivos.”
O autor ressalta os planos financeiros em curto prazo (operacionais), como ac¢des planejadas

em curto prazo (de um a dois anos), alinhadas da previséo de seus reflexos financeiros.
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2.3.2 Planejamento e Controle Orgcamentario

Conforme Neto (2011, p.2-10), independente do tamanho da empresa, seus gestores
devem ou pelo menos, deveriam, adotar decisdes racionais com informacdes legitimas,
respeitando um limite orcamentario compativel com a sua capacidade financeira, diante de
seus impactos esperados a curto, médio e longo prazo. “O orgamento empresarial consiste um
conjunto de acdes sistematizadas que objetivam projetar e controlar os resultados financeiros
da empresa em um determinado horizonte temporal”.

Para Padoveze (2010, p.5), “4 grande vantagem do processo or¢camentdrio é obrigar
a empresa, e consequentemente, seus gestores a trabalharem sempre em perspectiva de
futuro. E um instrumento classico de contabilidade gerencial e financeira.” A fonte do plano
orcamentario ¢ o planejamento estratégico, que origina as pegas or¢camentarias que Sao
incorporadas, com uma abordagem detalhada, analitica, com a projecdo de demonstracdes
financeiras adotando-se o conceito de simulacédo. Parte do esfor¢o orcamentario estd associada
a projecdo de resultados financeiros (gerados por fluxos de caixa positivos e negativos), nao
concretizados, (funcdo de projecdo), além de contemplar resultados alcancados, (funcéo de
controle).

Orcamento para Stedry (1999, p.22), é “a expressdo quantitativa de um plano de ac¢do e
ajuda a coordenagdo e implementa¢do de um plano.” Padoveze (2011, p. 31), discorre que 0
orcamento deve contemplar diversos objetivos na organizagdo, ndo se restringindo apenas
como ferramenta de controle de resultados. Deve ser um instrumento capaz de coordenar com
sinergia em todas as areas da empresa. Na Figura 19 a seguir seguem exemplos de propdsitos

gerais contidos no plano orcamentario.
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MEIO PARA
PROJECOES

— & _.{4. PERMITE ESTUDOS PARA PERIODOS POSTERIORES

CANAL DE
COMUNICAGAO

— & _,(.' INSTRUMENTO PARA COMUNICAR E COORDENAR

INSTRUMENTO DE

N

AVALIACAO E MOTIVAGAO DOS GESTORES

ORCAMENTO MOTIVAGAO
PROPOSITOS —— } .
AVALIAGCAO E . CONTROLE E AVALIACAO DOS OBJETIVOS
GERAIS — Z
CONTROLE SETORIAIS

FERRAMENTA FUNDAMENTAL NAS DECISOES DIARIAS
|_,{.' SOBRE EVENTOS ECONOMICOS DE RESPONSABILIDADE DE
GESTOES OPERACIONAIS

— 4 TOMADA DE DECISAO

COMO SISTEMA DE .  ORCAMENTO APROVADO CONSISTE EM

AUTORIZACAO “ UM MEIO DE LIBERACAO DE RECURSOS

Figura 19: Orgamentos - Objetivos
Fonte: Adaptado de Padoveze (2011, p. 31).

Neto (2011, p. 15-25), aponta que o planejamento orcamentario pode ser configurado
como o espelho financeiro da empresa compartilhado com os demais planejamentos da
organizacao, e a exemplo do planejamento estratégico ser compreendido e elaborado nos
niveis estratégico, tatico e operacional, com caracteristicas e propdsitos distintos. Deve ser
objeto de constante revisao, requer maturidade para sua implantacdo, e como sdo estimados,
geram incertezas em relacdo aos resultados previstos.

O planejamento orgamentario deve conceber uma projecdo de fluxos de caixa, atraves
do plano de contas, que indica como devem ser agrupadas. O plano de contas deve ser
adequado as caracteristicas de cada empresa, agrupando de acordo com as funcGes de seus
propdsitos como exemplo na Figura 20, permitindo sua estrutura gerar indicadores

financeiros.
ATIVIDADES
COMERCIAIS
PLANO DE REMUNERAGAO
CONTAS DE PESSOAL
ATIVIDADES
ADMINISTRATIVAS

Figura 20: Plano de Contas - Exemplo
Fonte: Adaptado de Neto (2011, p. 25).
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2.3.2.1 Indicadores Orcamentarios

Os indicadores orcamentérios contribuem para a analise gerencial dos gestores,
permitindo analises comparativas temporais, ou entre diferentes unidades da empresa,
permitindo a tomada de decisdo financeira. Neto (2011, p.2011-223), propde gque na analise
gerencial, esses indicadores podem ser aplicados nos fluxos de caixa da empresa ap6s um
periodo sendo configuradas em duas formas:

e Andlise Vertical e Horizontal

e Calculo do Ponto de Equilibrio

Na Analise Vertical o objetivo é apresentar a participacdo relativa de cada item em
relacdo ao totalizado do qual aquele faz parte, mostrando a importancia relativa de cada item
em um conjunto. Na Analise Horizontal permite o exame da evolucéo histérica de uma série
de valores em intervalos sequenciais de tempo.

No Ponto de Equilibrio, discorre o autor que ciente que a receita de equilibrio e dada
pela divisdo entre a despesa fixa total e a margem de contribuicdo percentual, basta identificar
esses dois elementos no fluxo de caixa. O Ponto de Equilibrio gera indicadores de valores e
quantidades em determinados periodos.

Para Padoveze (2011, p. 236-239), a analise das demonstrac6es financeiras contempla
a conclusdo do processo or¢camentario. Visa verificar se 0s numeros apresentados refletem os
objetivos e metas tracados pela organizacao através de um conjunto de indicadores, que além
das analises vertical e horizontal, inclui indicadores econdmico-financeiros configurados em
um painel basico. Esses indicadores devem, conforme o autor, responder algumas perguntas,
tais como:

e Os indices de liquidez estdo bons ou ndo?

e O endividamento é aceitavel?

e O giro do ativo estd melhorando?

e Os prazos medios de recebimento e pagamento sdo normais?

e Os prazos médios de estocagem sdo aceitaveis para o setor? Nao ha excesso de
estoques de forma crénica?

e O lucro gerado apresenta um grau de seguranga para pagamento do servigo da

divida (juros dos financiamentos)?
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e A rentabilidade do capital proprio estd dentro da meédia do custo de
oportunidade do mercado?

e Os dividendos distribuidos satisfardo os acionistas e promoverdo maior valor
da empresa?

e A analise geral indica empresa em crescimento e potencial de geracdo de

lucros?

2.3.2.2 Rentabilidade Versus Lucratividade ou Margem

Conforme Padoveze e Benedicto (2011, p. 20), rentabilidade e lucratividade séo
conceitos distintos. A palavra lucratividade ou margem esta relacionada a demonstrar a
relacdo percentual entre os diversos tipos de margens de lucro em relacdo as vendas. Pode-se

considerar trés principais medidas de lucratividade ou margem.

e Margem bruta
e Margem operacional

e Margem liquida

A palavra rentabilidade vem do conceito de renda. E uma relagdo do valor do lucro
obtido em relacdo ao valor do investimento ou aplicacdo. Pode-se considerar a rentabilidade
como indicador se o investimento ou analise conclusiva do sucesso ou ndo do

empreendimento.

2.4 A Gestao Financeira e o Fluxo de Caixa

Para Cheng, Mendes (1989, p. 3), a gestdo financeira pode ser considerada como a
gestdo dos fluxos monetarios derivados da atividade operacional em termos de suas
respectivas ocorréncias no tempo. Ela tem como escopo encontrar o equilibrio das entradas e
saidas dos recursos financeiros oriundos dos diversos canais de entradas e saidas monetarias
da empresa. Para as autoras o responsavel pela gestdo financeira ndo é somente o gestor
especifico.

Cada gestor das diversas areas da instituicdo divide essa responsabilidade, diante da

tomada de decisdo que tem influéncia direta no fluxo de caixa. Visando programar uma
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estratégia competitiva perante um mercado cada vez mais globalizado e mutavel as empresas
vém buscando ferramentas adequadas a este contexto. Discorre Silva (2006, p.4), que o
controle financeiro deve promover técnicas de gestdo capazes de promover indicadores com
numeros relativos a receitas, custos, despesas, entre outros, que configuram o fluxo de caixa,
se constituindo em um importante instrumento de tomada de deciséo da empresa.

Silva (2006, p.11-15), considera o fluxo de caixa como o principal instrumento da
gestdo financeira, responsavel pelo planejamento, controle e analise de todos os aspectos
financeiros da empresa. Constitui-se também, como uma representacdo grafica do
desempenho mensurado durante um determinado periodo na empresa diante dos cenarios de
entradas e saidas monetarias em um determinado periodo o que promove ao caixa da empresa
0 centro desses resultados com uma importancia fundamental na tomada de deciséo.

Isso torna o fluxo de caixa projetado e real uma importante informacdo gerencial no

escopo da empresa. A Figura 21 apresenta os principais ingressos e desembolsos de caixa:

Vendas a vista

®
Recebimentos parcelados

Inadimpléncia
Vendas de ativo permanente
Receitas financeiras
Ingressos Aluguéis
Empréstimos bancarios

Empréstimos de coligadas e controladas
Desconto de titulos

Aumento de capital de giro

Aporte de capital

Fluxo de Caixa

Compra de matéria prima
Pagamento de salarios
Despesas de vendas
Despesas administrativas
Despesas com empreéstimos
Despesas tributarias
Resgates de titulos

. Pagamento de dividentos
Ampliagao da empresa
Compra de ativo fixo

Desembolsos

Figura 21: Fluxo de Caixa - Ingressos e Desembolsos
Fonte: Adaptado de Silva (2006, p.23).

Para Gitman, (2004 p.82), “O fluxo de caixa é o sangue da empresa”, diante de suas
ferramentas de grande relevancia para a tomada de decisdo. Silva (2006 p. 11),conceitua o

fluxo de caixa como instrumento principal na gestao financeira que promove o planejamento,
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controle e analise de entradas e saidas, investimentos dentro de um periodo previsto. Ele pode
ser considerado uma representacdo gréfica (planilha) de ingressos e saidas de recursos
monetarios, permitindo que as organizacfes projetem suas programacdes financeiras e
operacionais em um determinado periodo. E o centro dos resultados, que proporcionam

indicadores para a tomada de deciséao financeira.

Séa (2006, p. 11), considera o fluxo de caixa como uma metodologia de captura e
registro dos fatos, valores que promovem mudancas no saldo do caixa e valores que possam
sem convertidos em um curto espaco de tempo em moeda. Conforme Ludicibus, Martins e
Gelbcke (2003, p. 398), o objetivo original do fluxo de caixa é prover dados importantes no
que tange a entradas e saidas em dinheiro em organizacao dentro de um determinado tempo.

2.4.1 O Fluxo de Caixa no Varejo

Para Mattar (2010, p. 280), o varejista deve prever o fluxo de caixa de forma semanal
e mensal, visando antecipar disponibilidades e indisponibilidades no caixa que possam
ocorrer. Salienta que o fluxo de caixa para o varejista ndo pode ser utilizado para apontar os
resultados da organizacao, pois eventuais disponibilidades podem passar a falsa impressao de
que estd tendo lucro. “Infelizmente grande parte dos pequenos varejistas administra seu
negocio com base apenas no fluxo de caixa” discorre o autor. Silva (2006, p. 13), salienta que
existe diferenca entre o resultado financeiro, geracdo de caixa e o resultado econémico que é
0 lucro da empresa. “mesmo que o caixa tenha liquidez, ndo significa que se tenha lucro no

decorrer do tempo”.
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No Quadro 5 a seguir alguns aspectos que geram diferencas entre o lucro e o fluxo

de caixa.

Quadro 5: Aspectos de Divergéncias entre Lucro e Fluxo de Caixa

A ndo pontualidade das receitas e
0 ndo reconhecimento de perdas

A depreciagéo e a amortizacdo de
valores, devidamente corrigidos.

Capital de Giro — Impacto

Receitas geradas e ndo recebidas

Provocam divergéncias que podem ser temporarias ou
permanentes, mesmo diante de recebimentos em atrasos com
juros, diante do custo de oportunidade da empresa.

Provocam o reconhecimento contébil no lucro, entretanto ndo
representam saida de caixa; constituem critério de atribuir
parcelas ao resultado ao longo da vida Gtil do ativo, afetando o
calculo de impostos, refletindo no fluxo de caixa da organizacéo.

Diante da diferenca de tempo entre recebimentos, pagamentos e
estoques.

No caso de investimentos no mercado financeiro. Os juros séo
reconhecidos, entretanto sé serdo recebidos no final de prazo do
investimento.

Adaptado de Silva (2006, p. 12).

No fluxo de caixa existem ainda fatores que impactam tanto no ambiente interno como

externo da empresa, promovendo diferencas entre o previsto e o realizado, 0 que compromete

a eficécia do sistema bem como sua liquidez conforme Figuras 22 e 23 a seguir.
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Aumento no Concedido para aumentar a
razo de venda competitivadade ou participagao
2 no mercado

Compras desalinhadas com as
Compras .~
projegdes de vendas
Diferengas representativas dos
Prazos prazos médios de recebimento e
pagamento
Ciclo de ‘| Ciclos longos fora da consonanci
~ como o prazo médio dado pelos
Producao
fornecedores

Fatores Internos

Politica Salarial

Politica incompativel com a
capacidade de geragao de caixa

Ativo Fixo —[ Pequena ocupacédo l
Distribuigdo de Distribuigdo incompativel a
lucros capacidade de gerar caixa
Custos Custos originarios altos do nivel d
Financeiros endividamento

Figura 22: Fluxo de Caixa - Fatores Internos
Adaptado de Silva (2006, p.13)

Diminuicdo das vendas em decorréncia de retracdo n
mercado

Aumento da Concorréncia

Fatores Externos

Impostos - Mudancas na aliquota l
Inadimpléncia - Aumento l

Figura 23: Fluxo de Caixa - Fatores Externos
Adaptado de Silva (2006, p. 13)

Segundo Silva (2006, p. 13), torna-se necessario uma perfeita integracdo entre os
setores para que ndo haja um descompasso que comprometa o fluxo de caixa. Ele é um
instrumento gerencial que promove e ancora 0 processo decisorio da organizagdo, visando 0s

resultados esperados.
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Zdanowicz (2000, p. 40), contextualiza que o fluxo de caixa ndo se trata de um
instrumento com informacdes estaticas. Ele proporciona uma representacdo dindmica da
situacdo financeira de uma organizagdo, levando-se em consideracdo todas as fontes de
recursos e aplicacbes do ativo. Assaf Neto e Silva (1997, p. 38) ponderam que, “focaliza a
empresa, como um todo, tratando das mais diversas entradas e saidas (movimentacdes
financeiras), de caixa refletida por seus negocios.”

Mattar (2010, p. 271), descreve que a gestdo financeira de uma organizacao de varejo
opera com margens liquidas pequenas, 0 que pode promover com a reducdo nas vendas ou
elevacdo das despesas. Isso pode desencadear rapidamente em resultados negativos. Salienta
que sdo muitas as variaveis que podem promover problemas financeiros na operacdo de
varejo, mesmo com elevado desempenho de vendas, tais como manter a loja aberta 24 horas,
abrir a loja no final de semana, praticar estratégia de precos muito baixos, promocdes ou
descontos intensivos.

Finaliza que a gestéo financeira do varejo deve ser executada de forma rigorosa com
controle dos resultados mensurados de forma continua utilizando de métricas financeiras
adequadas visando a fixacdo de metas, avaliacdo e controle financeiro do varejo, conforme

Quadro 6 a sequir.
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Quadro 6: Métricas para Fixacdo de Metas Financeiras, Avaliacdo e Controle no Varejo

Métricas de Varejo Interpretagéo
Vendas brutas Total das vendas realizadas no periodo
Vendas liquidas Total das vendas realizadas, menos impostos diretos, descontos e devolugoes.
Vendas liquidas/Vendas brutas Quanto as vendas liquidas representam das vendas brutas.
Vendas brutas/m2 Aponta a média de vendas brutas por m2 da area de exposicao da loja.
Vendas liquidas/m2 Aponta a média de vendas liquidas por m2 da rea de exposi¢do da loja.
Lucro liquido Lucro realizado pelas operagdes comerciais depois da dedugdo do custo das

mercadorias vendidas e antes da deducdo das despesas operacionais, financeiras e do
imposto de renda.

Lucro operacional Lucro bruto ap6s a deducdo das despesas operacionais.

Lucro liquido Lucro operacional ap6s a deducéo das despesas financeiras e do imposto de renda.
Lucro liquido/lucro bruto Quanto o lucro liquido representa do lucro bruto.

Lucro liquido/lucro operacional Quanto o lucro liquido representa do lucro operacional

Lucro bruto/m2 Aponta a média de lucro bruto por m2 da &rea de exposic¢éo da loja.

Lucro operacional/m2 Aponta a média de lucro operacional por m2da area de exposicao da loja.

Lucro liquido apds imposto de [ Aponta a média de lucro liquido por m2da area de exposicao da loja.
renda/m2
Custo das mercadorias vendidas Custo de aquisi¢do das mercadorias, efetivamente vendidas no periodo de apuracéo.

Custo de mercadorias | Quanto custo das mercadorias vendidas representa das vendas liguidas.
vendidas/vendas liquidas

Margem de lucro bruto = lucro | Quanto o lucro bruto representa das vendas liquidas.
bruto/vendas liquidas

Despesas operacionais/vendas | Quanto as despesas operacionais representam das vendas liquidas.
liquidas
Margem de lucro operacional = | Quanto o lucro operacional representa das vendas liquidas.

lucro operacional/vendas liquidas

Giro sobre ativos = Vendas | Nimero de vezes que 0 ativo da empresa é girado no periodo com as vendas liquidas.
liquidas/total de ativos
Retorno sobre ativos = Lucro | Quanto o lucro liquido representado ativo da empresa

liquido/total de ativos

Alavancagem financeira = Capital | Quanto o capital de terceiros representa dos ativos totais da empresa.
de terceiros/ativos

Ativos totais/patrimonio liquido Quanto os ativos estdo alavancados em relagio ao patriménio liquido.

Retorno sobre patriménio liquido = | Quanto o lucro liquido representado patrimdnio liquido da empresa.
Lucro liquido/ patriménio liquido

LAJIR = Lucro antes de juros e | Lucro operacional da empresa antes de serem deduzidos os juros por financiamentos
impostos de renda obtidos e o0 imposto de Renda.

EVA — Economic Value Added — | Lucro liquido apds impostos, menos o custo de capital proprio.
Lucro econdémico

EBITA — Earning Before interests, | Lucro antes dos juros, impostos, depreciacdes e amortizacGes.
Taxes, Depreciation and
Amortzation

GMROI — Gross Margin Return On | Retorno da margem bruta em relacdo aos investimentos sem estoques.
Investiment/ Retorno da Margem
Bruta sobre estoques = Lucro
bruto/Estoques

Fonte: Mattar (2010, p. 27)
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Mattar (2010, p. 276), discorre sobre a importdncia do planejamento orcamentério que
envolve varios elementos de suma importancia, tais como previsdes de vendas, calculo do
custo das mercadorias a vender, definicdo de lucro bruto, custos operacionais e margem
liqguida. Na Figura 24 a seguir estes elementos sdo elencados para a elaboracdo do

planejamento orcamentario do varejo, além dos conceitos de gestao financeira empregados.

Previsao de vendas brutas

Menos: Previsdo de descontos,
devolugdo e impostos diretos

Previsdo das
vendas liquidas

Menos: Previsdo do custo das ‘
mercadorias vendidas , *

Previsdo do lucro
bruto

4
Previsdo do lucro
. operacional
\\\
———— —
]

Previsdo do lucro
liquido antes do
~_ Imposto de renda

Menos: Previsdo de custos/despesas]
operacionais

Mais ou menos: Previsdo de outras‘
receitas/ custos / despesas e
receitas/despesas financeiras

—— —

) |

EMenos: Previsdo do Imposto de Rendc,

Previsdo do lucro
liquido ap6s o Imposto
de Renda

Figura 24: Elementos para Elaboracao do Planejamento Orcamentério
Fonte: Adaptado de Mattar (2010, p. 276)

O futuro da gestdo financeira deve configurar trés grandes tendéncias na area
financeira nos proximos anos. Novos conceitos devem ancorar novas definicdes de seus
modelos tradicionais. A primeira tendéncia estd pautada na substituicdo de conceitos
contabeis baseados no regime de competéncia, tais como lucro liquido e operacional pelo
conceito de criacdo de valor. Sendo este conceito formado pelos dois principais componentes:
o fluxo de caixa e o custo de capital, sendo que o fluxo de caixa tornou-se o principal
indicador de resultados e de rentabilidade. (DOUAT, 2004).
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2.5 Gestao de Custos

Conforme Martins (2003, p, 19), por ocasido da Revolugdo Industrial no século XVIII,
sO prevalecia praticamente a Contabilidade Financeira (ou Geral), moldada para atender a

estrutura mercantilista e as empresas comerciais da época conforme Quadro n° 7.

Para a apuracgdo do resultado de cada periodo, bem como para o levantamento do balango em seu
final, bastava o levantamento dos estoques em termos fisicos, ja que sua medida em valores
monetarios era extremamente simples: o Contador verificava 0 montante pago por item estocado,
e dessa maneira valorava as mercadorias. Fazendo o célculo basicamente por diferencga,
computando o0 quanto possuia de estoques iniciais, adicionando as compras do periodo e
comprando com o que ainda restava, apurava o valor de aquisicdo das mercadorias vendidas, na
classica disposicao:

Estoques Iniciais
Quadro 7: Apuragdo de Resultado - Disposicdo Classica

(+) Compras

(-) Estoques Finais
(=) Custo de Mercadorias Vendidas (CMV)

Fonte: Adaptado de Martins (2003, p.19)

Para Nakagawa, (2007, p.33), a gestdo estratégica de custos na segunda metade da
década de 70, teve nos paises ocidentais industrializados um novo impulso diante de uma
nova forma de competicdo global, principalmente em paises tais como Japdo, Coréia do Sul,

Taiwan, entre outros conforme Figura n°® 25 a seguir.

As Empresas . >
. Ex. Sistema
competiam com [—® FORD

base nos custos

Antes de 1970

As Empresas precisam
ATUALMENTE competlrFom base na Ex. Sistemal D
qualidade + Toyota
flexibilidade

Figura 25: Cenérios - Antes da Década de 70 e Atuamente
Adaptado de Nakagawa (2007, p. 33).
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Discorre Martins (2003, p. 21), que inicialmente a ética do contador era de fazer
contabilidade de custos, mensurando monetariamente os estoques em relagdo aos resultados,
pontuando sem necessariamente fazer da contabilidade de custos um instrumento de
administracdo, deixando de ter um papel mais dindmico ao longo do tempo. Com a evolugéo
das organizagbes a Contabilidade de Custos passou a ter uma importante fungdo no
desempenho no escopo gerencial além de promover sua utilizagdo em outros segmentos
empresariais tais como comercio, servicos, etc.

Esta utilizacdo em outros campos além da industria motivou a generalizagdo do termo
interpretado terminologicamente, muito além de sua definicdo original como o gasto
especifico com a producdo ou aquisi¢do de bens ou servigos para comercializacdo, que podem
ser diretos ou indiretos, fixos e variaveis. (MARTINS, 2003).

Mattar, (2011, p.73), considera como custos fixos ou variaveis os valores que devem
ser previstos pelo empreendedor interessado por exemplo em uma franquia para pontuar se o

negdcio é ou ndo viavel, tais como:

Abertura da empresa

e Reforma e adequacéo do ponto

e Aluguel do imovel

e Taxa de condominio e outras taxas (caso shopping center)
e Parcela fixa e variavel dos custos da operacdo em shopping center
e Pro labore dos proprietérios

e Contador

e Telefone/luz/agua/ gas

e Higienizacdo de banheiros, limpeza e seguranca do local
e Impostos fixos (IPTU)

e Custos de produtos, matérias-primas e embalagens

e Comissdes sobre vendas (quando houver)

e Impostos sobre faturamento (ICMS, ISS).

Berk, Demarzo (2009, p. 85), discorrem que 0 primeiro passo na avaliagdo de um
projeto € identificar seus custos e beneficios agrupados, entretanto ha outros fatores decisivos
tais como marketing, economia, estratégia, operagdes, comportamento organizacional.
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Relatam a importancia da analise dos custos fixos e varidveis. A empresa deve revisar com
frequéncia este quesito, visando aumentar sua vantagem competitiva.

Entretanto para Barney e Hesterly (2011, p. 108), o foco apenas na reducdo de custos
ndo traduz em vantagem competitiva com relacdo aos concorrentes. Porém uma empresa que
utiliza uma estratégia em lideranca em custo ndo deve abandonar outras estratégias do
negdcio. Os custos tém uma importancia fundamental na precificacdo dos produtos, pois em
um primeiro momento devem cobrir todas as despesas verificadas no periodo e em um
segundo momento a empresa deve fixar precos competitivos no mercado, entretanto
almejando os lucros devidos.

Sobre este cendrio Dubois et al (2008, p. 230), diz que a Margem de
Competitividade (MCPT), constitui-se em um indicador que contempla o quanto um
produto pode ser considerado competitivo em relacdo ao mercado conforme ilustracdo na

Figura 26.

Esta margem tem por objetivo posicionar o preco do produto em relagdo aos seus
concorrentes. Assim se o preco do produto x for igual ao preco praticado pelo mercado, sua
MCPT sera igual & zero (nula ou equilibrada). Se o preco de x for menor que o de mercado,
sua MCPT seré positiva e, caso contrario, negativa. (DUBOIS et al, 2008).

{_ Hipdtese ) Preco do Preco de Margem de ‘
s \ . Produto X “_  Mercado ‘. Competitividade

13 @— R$ 10,00]—:ERO I
s a—{ resoofl— —
8,00 10,00 20%
Competitividade 2 i i :’
32 —{Rs 30— rs 1000} —

Figura 26: Margem de Competitividade
Fonte: Adaptado de Dubois et al (2008, p.231)

Obs.: Adota-se o prego mercadoldgico como base de célculo para o alcance da MCPT.
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Consideracoes:
e A primeira hipétese no quadro acima 0s custos e despesas devem ter muita

semelhanca (produto X mercado). Considera-se uma situa¢ao nula ou equilibrada.

e A segunda hipotese apresenta custos e despesas do produto X poderdo ser menores
que os de mercado. Constitui-se em uma situacdo favoravel para a empresa que 0

produz.
e A terceira hipotese, 0s gastos do produto X poderdo ser maiores do que 0s praticados

pela concorréncia. Neste caso a situacdo é negativa para a empresa que produz o

produto X conforme ilustra a Figura 27 a seguir.

Margem de Competitividade

"/ Formula de Calculo

& —yMCPT = Variagédo do Prego/Prego de Mercado(x)100

Figura 27: Margem de Competitividade - Célculo
Fonte: Adaptado de Dubois et al (2008 p.231)

Ross (2009, p.42), considera que ao mensurar 0s custos no futuro tem dois
componentes, o curto e longo prazo. Salienta que o curto prazo ndo € um periodo idéntico ou
exato para todos os setores, mas todas as empresas assumem custos fixos, ou seja, despesas
que ndo irdo variar em razdo dos compromissos assumidos em um determinado periodo.

Dubois et al (2008, p.16-28) classificam custos cujos valores sdo 0s mesmos, qualquer
que seja o volume de producdo da empresa, dentro de um intervalo relevante, estando os
custos relacionados diretamente a atividade produtiva da empresa. E despesas como um gasto
gue a empresa incorre para manter a sua estrutura organizacional.

Pinto et al ( 2008, p.20), discorre que em termos praticos nem sempre e facil distinguir
custos e despesas (gastos). Para Silva e Lins (2010, p. 6), “ 0 custo é, antes de tudo, um
investimento em recursos que estad em processamento e que, em um periodo proximo, se

transformardo, no caso da industria, em bens manufaturados.” J& no que se refere as
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Despesas sdo recursos consumidos direta ou indiretamente na forma de bem ou servigo com
intuito de obtencdo de receitas.

Os autores discorrem que 0s custos podem ser fixos ou variaveis, ou seja, sdo fixos
quando o total ndo varia proporcionalmente ao volume produzido, como exemplo classico o
aluguel do im6vel comercial. Ja os custos variaveis mantém uma relacéo direta com o volume

de producéo.

2.5.1 Analise do Ponto de Equilibrio

Classificados os custos da organizacdo em fixos e variaveis, 0s gestores podem
preparar um instrumento de grande importancia no processo da tomada de decisdo, no
planejamento e controle da organizacdo. Trata-se do ponto de equilibrio que em inglés
denomina-se Break-Even Point. Ele concebe o instante em que a empresa atinge o resultado
nulo em suas operacdes. Nesse ponto nulo ndo ha lucro ou despesa. Receitas e custos e
despesas se igualam. Pinto et al ( 2008, p.71). O ponto de equilibrio pode ser trabalhado de

trés formas conforme segue no Quadro n° 8.

Quadro 8: Ponto de Equilibrio - Classificacdo

Ponto de Equilibrio

Quantidade que equilibra a receita total com a soma dos custos e despesas
Contabil relativos aos produtos ou servigos vendidos. Modelo tradicional de
avaliacdo

Quantidade que iguala a receita total com a soma dos custos e despesas,
Econdmico | acrescida de uma remuneracdo minima (custo de oportunidade), sobre o
capital investido na empresa. Expectativa gerada pelos investidores de
rentabilidade atribuida ao negécio.

Quantidade que iguala a receita total com a soma dos custos e despesas que
Financeiro | representam o desembolso financeiro para a empresa. Os encargos da
depreciagdo ndo s&o mensurados e neste caso ndo representam desembolso
para a organizagao.

Adaptado de Pinto et al (2010, p.71).

53



Conforme os conceitos apresentados o ponto de equilibrio contabil é maior que o
econdmico, que por sua vez é maior que o ponto de equilibrio financeiro conforme célculo no
Quadro 10. Na Figura 28 a seguir esta classificacdo de calculo de Ponto de Equilibrio é

apresentada com as suas variaveis.

Custos e Despesas Fixas + Custo oportunidade

Custos e Despesas Fixas
Contabil
Margem de Contribuicao

Ponto de Equilibriof— Calculo Econdmico
Margem de Contribuicao

Custos e Despesas Fixas - Depreciacao
Financeiro :7

Margem de Contribuicdo

ut?ﬂifdoJ " Exclui despesas que
(eh—— / ndo significam
desembolso. Ex.:
Exaustdo,depreciagdo,
amortizagdo

Figura 28: Ponto de Equilibrio - Célculo
Fonte: Adaptado de Silva e Lins (2010, p. 219)

Conforme Pinto et al (2008, p.71), na analise do Ponto de Equilibrio Econémico o
“custo de oportunidade”, refere-se a uma remuneracdo minima sobre o capital investido.
Traduz-se na expectativa gerada pelos investidores, de rentabilidade esperada do negdcio
Pinto et al (2008, p.71), a analise do ponto de equilibrio em abordagem mais ampla pode ser
considerada de acordo com a Otica investigada. As variaveis serdo atribuidas de acordo com o
foco da aplicacdo, ou seja, Contabil, Econdbmica ou Financeira. De acordo com o SEBRAE
(2012), quanto a cobrir todos os gastos verificados no periodo, o valor ou a quantidade que a
empresa necessita comercializar para cobrir estes custos fixos e varidveis denomina-se “Ponto
de Equilibrio”.

O “Ponto de Equilibrio” na empresa pode ser calculado sobre duas 6ticas:

e Ponto de Equilibrio em valores:

Valor total das despesas fixas, dividido pela % da Margem de Contribuigé&o.
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Exemplo:
Valor total das despesas fixas: R$ 5.000,00
% Margem de contribuicdo = 30%
Ponto de Equilibrio: R$ 5.000,00 / 30% = R$ 16.666,67.
e Ponto de Equilibrio em Quantidades:
Valor total das despesas fixas, dividido pelo valor da margem de contribuic&o.
Exemplo:
Valor das despesas fixas = R$ 5.0000,00
Valor da margem de contribuicdo = R$ 6,00;
Ponto de Equilibrio em Quantidade: R$ 5.000,00 / R$ 6,00 = 833 unidades.

O percurso do lucro passa obrigatoriamente por uma gestdo financeira eficiente. E o
Custo Alvo (Meta), pode ser comparado como uma metodologia aliado a uma filosofia de
reducdo de custos envolvendo todos os setores da empresa, inclusive a gestdo da qualidade.
(CAMPANELLA, 1999; ROCHA & MARTINS, 1998).

2.5.2 Custo Ocupacional em Shopping Center

Coronado (2006, p. 6-8) discorre que a rapida mudanga no ambiente mercadolégico na
atualidade promove a organizacdo grandes desafios na busca constante em se adaptar as novas
regras, e para tanto é fundamental conhecer 0 “sistema da empresa”. As organizacdes cada
vez mais sdo analisadas como sistemas, compostas por subsistemas, fazendo parte de um
sistema maior, a sociedade. Diferenciando sua capacidade de interacdo com o meio inserido.

Este ambiente empresarial revela-se dessa forma como um sistema aberto e dinamico,
vivo e capaz de interagir como o meio, influenciar e ser influenciado por ele conforme a

Figura 29.
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ENTIDADES REMOTAS

{ VARIAVEIS AMBIENTAIS l

AMBIENTE PROXIMO

DINHEIRO
INFORMACOES
RECURSOS HUMANOS
SERVICOS

Fungles:
Comercial - Operagdes -

Finangas

m FORNECEDORES
m MERCADORIAS
m TRANSPORTES

[ Atividades Principais }

m Clientes

m Dinheiro

| |m Informacao

m Recursos Humanos

m Servigos

4[ Varejista ]

COMPRA ESTOCAR
MOVIMENTAR

VENDER TRANSPORTAR
DISTRIBUIR

|

[ Consumidores }

Concorrentes

Figura 29: Visdo Sisttmica do Ambiente Empresarial
Fonte: Adaptada de Catelli, in Coronado. (2006, p. 7)

2.5.3 A Loja, o Shopping e o Custo Ocupacional

Os custos de ocupacdo de uma loja satélite devem oscilar em 10% a 12% das vendas

anuais. Custos de ocupacdo acima desse patamar normalmente indicam que uma loja ndo esta

com um desempenho satisfatério. Exceto as lojas do segmento de alimentacdo que podem

pagar até 18% de seu faturamento como custo de ocupacdo. Os custos de ocupagdo sdao uma

das principais preocupacdes. (ICSC, 2004).

“Isso acontece porque esses valores sdo fixos por um longo periodo e porque é a segunda

maior fonte de gastos da loja, atrds apenas dos salarios. Muitos varejistas terdo lucros

liquidos entre 2% a 5%, o0 que significa que um erro de calculo podem colocar o negocio em

risco.” (WILLIAMS, 2008).

Dentro dessa esfera qual € o aluguel justo a ser cobrado pelo shopping Center? Quanto

uma loja pode pagar?
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Os custos totais para varejistas tradicionais, que operam com altas margens brutas
esses custos ndo devem ultrapassar os 12%. Entretanto desenvolvedores e administradores de
shopping pensam em longo prazo, para alcangar isso precisam que o empreendimento
contemple um ambiente de varejo bastante ativo, que muda a cada estacdo. Isso significa um
mix com lojas com servicos relevantes. Essas prerrogativas necessarias para 0 sucesso do
shopping devem inspirar que os lojistas atendam a altos padrfes de design, atendimento
servigos e produtos, com renovagdo constante em suas operacdes, e 0 acordo entre
empreendedores e lojistas deve atender as necessidades de ambos. O “aluguel correto” deve
ser justo e capaz de atender o empreendedor para o retorno de seu investimento a0 mesmo
tempo em que permita que o lojista obtenha lucros razoaveis. (WILLIAMS, 2008).

London (2009, p.13), dentro do ambiente organizacional objeto de estudo encontramos
dois tipos de organizagdes envolvidas em um mesmo cenario mercadoldégico com modelos de
negdcios distintos. De um lado um empreendimento imobiliario denominado Shopping
Center, que além de sua vocacdo original tem o escopo de contribuir como canal de
distribuicdo de produtos e servicos com grande impacto sécio cultural e do outro lado uma
grande maioria de pequenos empreendedores, denominado, Lojistas que buscam este cenario
como uma dindmica maior de mercado.

O empreendedor, lojista de shopping center devera levar em consideracdo essas
premissas antes de fechar contrato com centro comercial. Além da andlise financeira do ponto
comercial as prerrogativas e cenarios apontados pelo empreendimento com relacdo ao

ambiente mercadologico

2.5.4 Analise do Custo Ocupacional

Para Williams, (2008, p.129) a gestdo de contratos deve levar em consideracdo 0s
fatores econémicos. O shopping center deve pensar além da ocupacdo bruta de sua ABL (area
bruta locavel), levando em consideragdo aspectos como segmento de atuacdo (vestuario,
eletronicos, fast food, etc.), que possuem margens liquidas bem distintas. “Um bom
negociador sabera dessas e outras particularidades no momento de negociar com o lojista”.

Os custos totais de ocupacéo para lojistas tradicionais, que operam com altas margens
brutas, ndo devem ultrapassar a casa dos 12% do faturamento bruto, salienta Williams, (2008,
p. 130), que na Figura 30 a seguir expde um exemplo com a previséo e classificagdo deste
custo em alguns segmentos.
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Custo Ocupacional maximo previsto por categoria )

! Margem bruta média '

W— 40 2 50% 12%]
Custo Ocupacional e R

) 1 Por Fast Food 50% a 60% 15%]
ideal em Shopping Segmento L & T i

Center M—ld‘1 .........
aterial de 30% a 40% 1 6%]
Construgao

Figura 30: Custo Ideal - Lojas em Shopping Center
Fonte: Adaptado de Williams (2008, p.131).

Ressalta Williams, (2008 p. 132), que o aluguel “justo ou correto” deve atender a
necessidade do locador, no caso, o shopping Center, bem como contribuir para que o lojista
possa obter um lucro razoavel. A Figura 31 apresenta um esquema basico inicial de como

estes custos deverdo ser analisados na pesquisa exploratéria.

Aluguel Minimo
13° Aluguel
Fundode | | ) Aluguel
Promogio Custo Ocupaciona Percentual
— Fixos Variaveis
13° .
13 Fundo~de | Shopping Center Desp(??as
Promocéao Especificas

Res Sperata
CDU

S6 incide quando
loja atinge ponto de
equilibrio padrao.

Cobrado em
contrato acima de
cinco anos

Figura 31: Custo Ocupacional em Shopping Center
Fonte: Autor

Rocha e Martins (1998), o custo alvo ou meta pode ser mensurado como 0 custo que

se deseja alcancar dentro do ambiente mercadologico de uma loja em shopping center,
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visando promover parametros competitivos na gestdo financeira. O custo deve ser definido
antecipadamente e é fortemente influenciado pela competitividade sendo limitado pelo preco

de venda conforme ilustra a Figura 32.

LOJA EM SHOPPNG )
CENTER

aluguel
| 1309 aluguel ]
115 ]’— 416,67
— Condominio]‘i 3.250,00J
S Loja de
™ Aimentacdo!
{ Simu|a950)— com L F“”d"df}— 500,00)
J 50 m2 Promogdo

‘ de ABL
| Despesas I
" especificas 20,00 )
™ | Aluguel 0 ) ’
Res Sperata Percentual /
o

- contrato de
/ | | parcela em 24 j
/ Res Sperata]}i s 000/‘@ meses ] /

cinco anos direit:
o \

\ T \ e

a renovagdo do
“.._ ponto comercial

\ %~ Aluguel % s6 incide apés ™
N\ Ponto de Equilibrio do )
\ shopping
~ e
N Total do Custo ) | Fat t isto.toleravel
y > R$ 14.916,6 aturamento previsto.tolerave
Ocupacional A Custo Ocupacional ficaré abaixo de 15% ¢ — " R$ 100.000,0!

Figura 32: Custo Ocupacional - Simulagéo
Fonte: Autor

O aluguel variavel é uma funcdo de produtividade das vendas do lojista. As vendas
totais de um lojista durante um ano de locacao sdo multiplicadas pela taxa de aluguel variavel.
Sendo assim, qualquer valor acima do aluguel minimo é considerado aluguel variavel. O
Aluguel percentual ndo estd contemplado na tabela acima, pois no primeiro ano de operagao
dificilmente o pequeno empreendedor terd a incidéncia desse custo. Entretanto no cenario
futuro ele deve ser previsto a partir do segundo ano. Na Figura 33 a seguir é apresentado a
configuracdo para célculo do aluguel percentual em shopping center. (SHOPPING CENTER
MANAGEMENT 2004).
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Célculo para cobranca do . \
Aluguel Percentual de lojas SHOPPING CENTER

em Shopping
v ~
Valor do Aluguel Minimo
Percentual pactuado em contrato

\J

Exemplo: ‘

R$ 5.000,00 — R$ 71.428,57
7%
p— Quando ultrapassa o Ponto de Equilibrio do shopping
Lojista em shopping passa a pagar o aluguel percentual pactuado em
center contrato

v

Figura 33: Calculo do Aluguel Percentual
Fonte: adaptado de Shopping Center Management (2004, p. 108).

Dessa forma conforme previsto na Tabela n°® 2 o lojista s6 tera a incidéncia desse
aluguel variavel quando faturar mensalmente acima de R$ 71.428,57. Este é o valor de

“Ponto de Equilibrio”, para o shopping center.

2.6 O Contrato de Locacao — Aspectos Juridicos

A pratica comercial varejista em centros comerciais esta bem disseminada e possui
caracteristicas bem exclusivas com uso e costumes cada vez mais diversos no que se refere a
locacdo comercial tradicional. Apesar de uma consolidacdo comercial principalmente dos
grandes centros, tais como Séo Paulo e Rio de Janeiro, sob a Otica juridica o tema é ainda
muito incipiente. (AMORIM;FILHO, 2008).

Conforme Karpat, (1997, p.174), incorporados ao seio social das grandes cidades, 0s
shopping centers ou centros comerciais se multiplicam nas grandes metropoles com uma
conjugacdo de consumo de utilidade e lazer. Os aspectos juridicos que regulamentam esses
centros podem ser ancorados em trés instrumentos coligados, com obrigacfes distintas entre
0s contratantes:

a) Contrato de Locagdo
b) A Escritura Declaratéria de Normas Complementares ao Contrato de Locacao
c) Estatuto da Associagédo dos Lojistas.
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Esses instrumentos tém escopo especifico, que coligados tém o objetivo de assegurar
regras peculiares na relacdo lojista e shopping Center. Para Cerveira e Souza (2011, p. 31), 0
negocio shopping center no Brasil contempla uma vocacao primeiramente imobiliaria, diante
da principal receita do empreendimento ser gerada através da cobranca de aluguel e ponto.

(3 »
res sperata .

O Mercado em epigrafe é conhecido na doutrina econdémica como o mercado de dois lados
ou two-sidedmarkets, que é aquele em que existem duas espécies de consumidores/clientes
(no caso: lojista e consumidor final), essenciais entre si, ou seja, sem a presenca de um
deles o neg6cio ndo tem vida. Como exemplo de mercado de dois lados temos a indUstria
de cartdo de crédito, a qual, para se justificar, é imprescindivel que haja dois tipos de
clientes. Os comerciantes/prestadores de servicos, e 0s consumidores finais. Cerveira,
(SOUZA, 2011, p.31).

O contrato de locacdo em si, regulamenta as relagdes entre empreendedor e locatario
pontuando aspectos quanto ao espaco locado e remuneracdo locaticia a ser pago. Quanto a
Escritura de Normas Complementares do Contrato de Locacdo, consiste em um
complemento do contrato de locacdo, com regras especificas relativas ao comércio dentro do
empreendimento.

Quanto ao Estatuto da Associagdo dos Lojistas, consiste em instrumento que visa
compartilhar as acGes de promocdo do empreendimento entre os lojistas, além de
regulamentar a gestdo do Fundo de Promocédo colhido para este fim. A forma de pagamento
do aluguel segue uma tipicidade de cobranca legal através de um aluguel minimo pactuado e
outro aluguel variavel, através de um percentual sobre as vendas apuradas mensalmente. Este
fendmeno ja esté incorporado nesta seara.

Discorre Karpat, (1997, p.181) o 13° aluguel ou aluguel em dobro no final do ano,
desde que previsto nas relacfes pactuadas entre lojista e empreendedor encontra amparo legal
no art. 54. “Nas relagoes entre empreendedores de shopping Center, prevalecerdo as
condicdes livremente pactuadas nos contratos de locacdo”. Visando a averiguacdo e
aplicacdo do aluguel percentual por parte do shopping center, o locatario/lojista deve manter
toda a documentacdo pertinente com seus devidos registros financeiros a disposicéo, em caso
contrario, podera incorrer infracdo contratual previstas legalmente.

A efetividade na fiscalizagdo por parte do empreendedor visando apurar as vendas do
lojista através de auditorias, visa em um primeiro momento identificar se o lojista registra as

vendas que efetua, bem como checar a veracidade nos relatdrios enviados ao empreendedor.
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O empreendedor de Centros Comerciais e locador de espacos nele situados, emprega na
construcdo deste tipo de empreendimento, um capital infinitas vezes maior do que
normalmente se emprega na construcdo de lojas singulares de rua. Por conseguinte,
procura, como retribuicdo ao capital maior empregado, uma remuneracdo proporcional.
Desta ideia basica nasceu a regra do art. 54 da Lei Inquilinaria. (KARPAT ,1997).

Cerveira e Souza (2011, p.33) discorrem ainda que através da Lei 8.245/91 em seu
artigo especifico (art. 54), que a relacdo entre lojista e shopping center é de locacdo. Cada
contrato de locacdo pontua estipulagdes individuais de cada lojista/locatario, com
complementos nos anexos das normas gerais comuns a todos, e 0 regimento interno com
obrigacOes especificas no seio do empreendimento. A complexidade da entidade shopping
Center, regula uma organizacdo mercadoldgica interna, visando evitar que o lojista migre de
uma atividade comercial ndo prevista no pacto contratual no que tange ao Tenant Mix que
consiste no planejamento mercadol6gico prévio.

Karpat, (1997, p. 199), esta medida visa amparar o equilibrio no empreendimento, e
evitar por exemplo que um lojista na praca de alimentacdo mude sua atividade prevista em
contrato, para uma loja de sapato por exemplo, comprometendo o empreendimento. Discorre
Cerveira e Souza, (2011, p. 34) que até a mudanca do nome fantasia € vetado contratualmente

sem a anuéncia do shopping Center.

2.6.1 Despesas Acessorias da Locacao

Karpat, (1997, p. 185), pontua que as obrigacfes contratuais celebram em shopping
center trés obrigacdes de natureza distintas. O aluguel consiste no comprometimento principal
e as demais sdo acessorias além de estarem vinculados ao contrato locaticio, estdo dispostos
principalmente a escritura declaratoria e ao estatuto da associac¢do dos lojistas.

Essas despesas acessorias sdo contempladas em despesas de manutencdo do
empreendimento ou despesas condominiais € o Fundo de Promocdo. As despesas
condominiais seguem a legislacéo pertinente, dando tratamento semelhante aos condominios.
Os valores devidos pelo lojista classificados como Fundo de Promogéo € arrecadado visando
ao marketing do empreendimento. Previamente determinados pelo shopping Center ou
votados pelos proprios lojistas e a gestdo financeira desses recursos administradas pelos

proprios lojistas através de uma associacao constituida. (KARPAT, 1997).
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2.6.2 O Contrato de “Res Sperata”

Além do contrato de locagdo o lojista e o shopping Center tém outros instrumentos
agregados, salientando o contrato de Cessao de Direito de Uso, ou “res Sperata”, do latim
(coisas que se esperam), que visa garantir ao empreendedor uma remuneracao pela formacéo
do fundo de comércio, como um todo, em relacéo a atratividade mercadoldgica, que conforme
Amorim, Filho (2008, p.14), esse contrato € tratado erroneamente como “luvas”, nos quais o
fundo do comeércio tinha sido formado pelo lojista/locatario e passava a ser usufruido pelo
shopping Center/locador.

Essa fundamentacdo juridica e financeira desse ajuste decorre em face que no
shopping Center h4d um fundo de comércio, visando o fortalecimento mercadol6gico do centro
comercial. Sobre esta esfera, Maria Elisa Gualandi Verry apud Amorim Filho (2008, p.15)

aborda de forma impar a estrutura tipica desse contrato, pontuando que:

A res Sperata de que tratamos constitui como uma garantia de que o futuro lojista teré seu
lugar assegurando em uma das unidades do “shopping Center”. Referida garantia
representada por um pagamento feito ao empreendedor pelo lojista, normalmente anterior a
efetivacdo da relacdo entre eles. No entanto, é também bastante comum a situagdo onde a
res Sperata é contratada concomitantemente com a assinatura do instrumento firmado entre
empreendedor e lojista para a utilizagdo da unidade shopping center, o que normalmente
ocorre quando este ultimo instrumento é firmado antes da inauguragdo do “shopping
Center”.

Esta abordagem pode ser complementada segundo Amorim, Filho (2008, p.15) como
a importancia que retribui em parte o investimento realizado pelo empreendedor estudos de
viabilidade, estrutura organizacional, garantia de reserva do espaco, além das vantagens que
advirdo da implantacdo da futura loja no Tenant Mix do shopping Center, sendo calculada de
acordo com a valorizacdo da unidade a mesma relativa.

Por outro lado Amorim e Filho (2008, p. 16), salientam que os instrumentos de
locacdo em centros comerciais, ainda que tenham natureza juridica empresarial, e demandam
da manifestacdo livre das partes, muitas vezes tém caracteristicas tipicas de contrato de
adesdo. Os lojas satélites, geralmente a maioria no Tenant Mix do shopping Center aceitam
nesses instrumentos condi¢des béasicas e fundamentais com redagdo geral imposta pelo

shopping Center.
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Capitulo 3 —- RESULTADOS OBTIDOS NO
ESTUDO DE CASO
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Neste Capitulo é apresentado os resultados obtidos no estudo de caso preliminar que
envolveu uma pesquisa de campo de carater exploratoria com as quatro operagdes em
shopping centers distintos, visando apontar a concordancia na importancia do custo
ocupacional bem como identificar a grade de varidveis relevantes para a modelagem do
artefato com abordagem Design Science. Segue a contextualizacdo através de entrevistas com
0S quatro casos investigados.

e Estudo de caso 1;
e Estudo de caso 2;
e Estudo de caso 3;
e Estudo de caso 4;
e Aspectos gerais e especificos na analise financeira.
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3.1 Apresentacao

O Estudo de Caso consiste em métodos de pesquisa que podem ser aplicados em trabalhos
qgue promovam sequéncia de etapas gerenciais. Independente da investigacao, essa pesquisa
exploratdria surge como passo central para dar inicio ao processo de pesquisa maior,
desenvolvendo uma estrutura para o desenho de métodos gerenciais. (NEVES; CONEJERO,
2012).

A pesquisa de campo seguiu inicialmente um roteiro de entrevistas envolvendo as
quatro empresas além da coleta de dados na esfera financeira. Posteriormente os entrevistados
foram convidados a utilizar o artefato inicial configurado em planilha eletronica excel. o
historico de entrevistas bem como os questionarios preenchidos pelos entrevistados foram de
suma importancia para elaboracdo do construto final e a definicdo das varidveis mais
relevantes para a concepcao do diagnostico final do artefato no formato de software G2ZMC —

Anélise de Custo Ocupacional.

3.2 Estudo de Caso 1 — Empresa (A) - Historico

O primeiro estudo de caso foi realizado com uma organizacdo de arranjos florais
sediada em Campinas ha mais de vinte anos conduzida por sua Unica proprietaria SK que em
agosto de 2010 inaugurou sua segunda loja em um centro comercial nesta cidade. Constitui-
se como uma empresa enquadrada na lei das micro e pequenas empresas, ramo de decoragéo e
presentes tendo sua proprietaria como a Unica gestora do negécio.

A empreendedora inaugurou sua primeira loja com apenas 18 anos no inicio da década
de 90, e naquela ocasido vislumbrou uma oportunidade de negdcio no centro de Campinas
localizada em um pequeno espaco na rua para vendas de flores naturais. Sua estrutura
organizacional naquele momento era muito precaria com apenas uma funcionaria que
continua até hoje no quadro da empresa. SK atuando principalmente no operacional, na rotina
de acordar de madrugada, ir para 0 CEASA em Sédo Paulo para comprar flores, pelo menos
duas vezes por semana e dividindo o tempo de compras de mercadoria com as vendas na loja.

Apesar da simplicidade de sua loja comegou a prosperar logo cedo. “0 mercado de
flores tinha pouca concorréncia em Campinas e naquela época eu ja entregava flores em

domicilio”, afirma SK.
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Ao longo desses vinte anos, SK foi buscar conhecimento em seu segmento e em 1998
fez a primeira tentativa de abrir outra loja em corredor comercial também em Campinas, que
apos um ano de operacao encerrou suas atividades por varios motivos. Entre as causas, SK
afirma que faltou conhecimento em gestdo, principalmente na area administrativa e a partir
dai passou a intensificar a busca por processos que pudessem alavancar suas vendas. Entrou
na mesma ocasido para a faculdade, graduando-se em Administracdo de Empresas.

Ela conta que nos primeiros anos de estudo comecou a planejar a implantacdo de
processos de gestdo em sua loja atual e a configurar a abertura de uma futura loja, agora
municiada de ferramentas e conhecimento para realizar um plano de negdcios. Essas medidas
foram sentidas positivamente logo de imediato com o crescimento principalmente nas vendas
e a motivacdo dos colaboradores e clientes que nos anos seguintes foram fator de grande
crescimento aliado também a evolugdo econdmica no pais.

SK vivenciou um aumento acentuado até entdo nunca visto em sua loja e o
aparecimento de uma nova clientela gragas ao novo poder de consumo da classe média. Sua
loja no centro de Campinas comeca a ter um aumento vertiginoso de mais de 25% ao ano em
meados da Ultima década. Além de fatores econémicos ela atribui essa evolucdo também a
mudanca de comportamento de consumo, com o mercado de flores voltando-se para o
mercado interno, ancorado pela Cooperativa do Veiling em Holambra, maior Cooperativa de
flores da América latina, afirma.

Motivada por este crescimento em 2010 ap6s uma analise no mercado de Campinas,
comecou a estudar as possibilidades de pontos comerciais na rua, shopping centers e centros
comerciais. Procurou o departamento comercial de varios empreendimentos e ouvia
atentamente as informacdes passadas mesmo ndo entendendo do assunto. Fazia questdo de
anotar e levar para casa todo o material que Ihe era ofertado, como tabela de comercializacéo,
plantas, etc.

“Os profissionais dos shoppings falavam em aluguel por m2, fundo de promocgdo,
ABL”, narra “SK” que s6 ouvia sem pouco entender, € em casa passou a buscar conhecimento
sobre o assunto valendo-se muitas vezes da internet para tirar suas davidas.

Ap0Os uma negociacao que demorou mais de trés meses, fechou contrato com um centro
comercial de conveniéncia com aspectos juridicos dentro de um modelo de shopping Center
tradicional. Naquela oportunidade ndo contou com apoio ou consultoria externa para a

negociacdo, e confessa que ficou assustada inicialmente com os valores cobrados pelo
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empreendimento no que se refere a aluguel e condominio, s&o muito altos em relacdo aos
cobrados em pontos em corredores comerciais.

Apdbs conversas e sondagens com varios lojistas desse tipo de estabelecimento resolveu
celebrar o contrato com o centro comercial em maio de 2010 com vigéncia de quatro anos
sem 0 pagamento de ponto, (CDU). Salienta também que esteve por diversas vezes no
empreendimento para analisar fluxo de pessoas bem como o perfil do consumidor local.
Identificou em sua pesquisa um acentuado fluxo feminino com perfil econémico de classes A
e B.

SK enfatiza sua tomada de decisdo teve uma motivacdo maior em perceber que no
local ndo havia concorrente direto e o grande fluxo de mulheres naquele ambiente de varejo,
gue segundo ela, era o seu publico alvo. Apesar da caréncia de um aluguel no primeiro més
para reforma da loja, s6 conseguiu inaugurar a operacdo em agosto do mesmo ano, pois
desconhecia que a exigéncia e o rigor na execucdo dos projetos de arquitetura e engenharia
sdo muitos em um shopping center, 0 que provocou um tempo maior para a execucao da obra.

SK afirma que realizou um plano de negdcio para a futura loja, entretanto o plano
financeiro deixou a desejar diante da falta de conhecimento e dados mais reais, 0 que
influenciou em um cenario com margens bem abaixo em sua expectativa inicial para o
primeiro ano de operacao. A adequacdo do ponto comercial também exigiu um investimento
maior ndo previsto afirma SK, que aponta um percentual em torno de mais de 30% acima do
gue estava presumido inicialmente.

No primeiro ano de operagdo, inicialmente enfrentou indmeros obstaculos
desconhecidos até entdo, pois 0 modelo de loja de rua e a operacdo de varejo eram bem
diferentes da loja nesse tipo de empreendimento. A comecar pelo horario extenso do shopping
gue exige maior numero de colaboradores, atuacao plena no sabado e domingo e feriados. A
rotatividade e falta de funcionarios que é bem maior em relacdo a loja de rua, pois é dificil
encontrar bons profissionais que estejam dispostos a trabalhar de domingo a domingo e
também em horarios noturnos. Apesar dessas evidéncias ndo previstas o fator motivador
segundo SK, foi a receptividade da clientela, que passou a crescer paulatinamente desde a
inauguracéo da loja bem como um novo posicionamento da marca.

Outro fator ressaltado por SK foi contemplar um “ponto de equilibrio” da futura loja
com valores bem acima da loja de rua, pois além dos custos ocupacionais as despesas

operacionais sdo bem mais altas. Tinha inicialmente uma proje¢do de alcangar seu “ponto de
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equilibrio” logo no primeiro trimestre de inauguragao, entretanto conforme SK este indice de
desempenho s6 ocorreu no segundo semestre do primeiro ano de operagao.

Em sua grade de custos fixos o custo ocupacional é o seu segundo maior gasto e ela
salienta que sua margem de contribuicdo é bem alta em relacdo a concorréncia, em virtude de
ter formado um rol de grandes fornecedores, o que dispensa atravessadores, promovendo
precos altamente competitivos. Ela acredita que este fator foi fundamental para enfrentar o
fluxo de caixa abaixo do esperado nos primeiros meses da operacdo, tendo que recorrer a
capital externo para suprir nas necessidades operacionais no primeiro semestre de operacao.

Apesar de todas as dificuldades enfrentadas, SK conclui, " o futuro empreendedor que
deseja entrar em um shopping center ou centro comercial tem que dar muita atencdo aos
custos ocupacionais.” Sob sua Gtica podem representar um desequilibrio financeiro e decretar
o fechamento do negdcio de forma precoce.

Ela credita em suas considerac@es finais a evolucdo do seu neg6cio no centro comercial
em grande parte ao modelo de negdcio ja consagrado em loja de rua, pois ja tinha um perfil de
consumo bem tracado, 0 que permitiu errar menos, principalmente na compra de um rol de
produtos extremamente sazonal e perecivel que constitui 0 mercado de flores. Perguntado a
SK se tem interesse em expandir seus negocios neste ambiente de varejo, salienta que sim,
entretanto os valores em pontos comerciais em shopping centers tradicionais estdo muito
altos.

Discorre gue apesar das boas margens de lucro que tem com seu negécio seu tiquete
médio € relativamente baixo, o que requer venda em escala para entrar em um shopping de
grande porte e bancar seus custos operacionais. “Requer um estudo muito apurado”, finaliza
SK. Indagado a SK se utilizaria de algum instrumento ou ferramenta tecnoldgica que pudesse
ajudar a mensurar com exatiddo o custo ocupacional, acenou positivamente, desde que fosse
de facil compreensdo e de preferéncia sem custo nenhum. “Quem tem que entender a fundo
do seu ramo é o lojista”. Afirma SK, que apds dois anos de operacdo considera-se ainda um
aprendiz no assunto.

Apresentou por final sua planilha de faturamento no primeiro exercicio que contempla
um faturamento anual de R$ 253.471,35 entre agosto de 2010 e agosto de 2011, o que
corresponde a uma media mensal de R$ 21.122,61, em torno de 30 % abaixo do esperado no
primeiro cenario previsto em R$ 30.000,00 por més. Entretanto no segundo ano o
desempenho foi acima do desejado e ja atingiu a meta almejada. Declarou que em seu

planejamento inicial o “ponto de equilibrio” ficou mensurado em torno de R$ 17.000,00
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Relata também que sua taxa de conversdo é muito boa, e credita em torno de 60% dos

clientes que entram na loja compram algum produto, com um tiquete médio de R$ 50,00. A

seguir a Tabela n°® 1 e a Figura 34 ilustram os custos ocupacionais originais da loja de

decoracdo de SK em um empreendimento em Campinas. Nela estdo contemplados os valores

pagos mensalmente no presente exercicio de 2012.

Tabela 1: Custo Ocupacional - Loja de Decoracéo

Custo Ocupacional

Empreendimento

Centro Comercial em Campinas — SP

LOJA-1 Segmento: Decoragéo ABL/m2 24,28
MIX Arranjos Florais e Presentes
Custos
Tipo M2 Total % Obs.
Aluguel Minimo 88,96 2.160,00 64%  Contrato 4 anos
Aluguel Percentual 0,00 - 0% Né&o cobra
Fundo de Promogéo 8,90 216,00 6% 10% do aluguel
Condominio 40,11 973,81 29% Rateio de despesas
13° aluguel - 0% nédo cobra
TOTAL 3.349,81
Fonte: Autor
— 10
PRIMEIRO
CUSTO FIXO | | SALARIOS E
ENCARGOS
ESTUDO DE CASO 1 —2°
SEGUNDO
EMPRESA A CUSTO FIXO || CUSTO
OCUPACIONAL R$ 3.349,81

PREVISAO DE

CUSTO
OCUPACIONAL

Figura 34: Estudo de Caso 1 - Empresa (A) - Custos

Fonte: Autor

13%
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3.3 Estudo de Caso 2 — Empresa (B) - Historico

O segundo estudo de caso contempla uma loja de alimentacdo no segmento de fast
food a ser implantada em novo shopping Center em Campinas que sera inaugurado no més de
novembro de 2012. Aos 51 anos AD é um profissional autbnomo que presta servigos em
Campinas hd mais de uma decada. Nascido em S&o Paulo no inicio do ano 2000 se
estabeleceu nesta cidade, e mesmo tendo bons resultados financeiros em sua area de atuacéo,
resolveu em 2007 implantar uma loja de calgados para o publico feminino em um bairro
tradicional visando diversificar seus negécios.

Investiu na época cerca de R$ 400.000,00 na loja que em menos de um ano de
operacdo encerrou suas atividades. Segundo AD o imovel era alugado e contemplava uma
casa que foi totalmente reformada para se adequar ao projeto arquiteténico da loja de sapados
voltado para o publico A/B. Entre as varias causas do fechamento precoce da operagdo, AD
atribui a si, grande parte da responsabilidade, haja vista que tinha pouco conhecimento sobre
0 mercado de sapatos e gestdo de varejo.

Foi um periodo dificil que envolveu desde o fechamento da empresa, pagamento de
dividas ndo previstas, indenizacdes de funcionarios, que conforme AD demorou em torno de
dois anos para honrar com todos os compromissos assumidos. “Mesmo prevendo algumas
adversidades, fiquei sem chdo quando vi que ndo dava mais para tocar o negocio”, afirma
AD. Apés este periodo nebuloso AD no ano de 2011 resolveu investir em um novo negdcio
de varejo e dessa vez no segmento de alimentacdo. Diante da sua proximidade profissional
com grandes empreendedores imobiliarios, conheceu uma rede de fast food na cidade de
Campinas e ficou motivado com a qualidade dos produtos e o desempenho financeiro de suas
lojas em shoppings em vaérias regides do Brasil.

Como tem um grande conhecimento na comercializacdo imobiliaria, identificou um
novo empreendimento langado em uma regido populosa de Campinas, com forte apelo para a
classe média. Por tratar-se de um empreendimento de grande porte que serd gerido por uma
tradicional empresa na industria de shopping no Brasil aliada a um grande grupo canadense,
na negociacdo dos custos ocupacionais ndo obteve nenhum tipo de beneficio ou caréncia na
celebracédo do contrato de locacéo.

AD investird em torno de R$ 400 mil para implantar uma operacdo de alimentacdo no
segmento de restaurante fast-food. em uma loja de 44 m2 de ABL e estima que no primeiro

ano de operacdo sua loja ir& faturar em torno de R$ 1.680.000,00, ou seja, cerca de R$ 140
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mil de faturamento bruto mensal. Para entender melhor esses nimeros AD apresenta uma
planilha de cenario financeiro que aponta uma venda dia em torno de R$ 4.667,00, o que
significa assinalar em torno de 234 refeigdes dia com um tiquete médio de R$ 20,00 por
pessoa.

Ressalta que a taxa de conversdao em vendas € muito boa em alimentacdo, ou seja, a
cada dez clientes que entram na loja oito optam em realizar a compra naquele local. “Bem
diferente da loja de sapatos, onde a cliente entrava, revirava a loja inteira e ndo levava nada.
A taxa de conversdo em vendas em moda € bem abaixo de que a de alimenta¢do”, afirma AD.

Para confirmar os nimeros mencionados AD, apresentou o desempenho de lojas
semelhantes em shopping center entrando em operacdo para justificar o cenario desejado no
primeiro ano de inauguracdo. Entretanto afirmou que por mais que tenha feito um minucioso
estudo para checar a viabilidade da loja, se deparou com alguns obstaculos ndo previstos,
principalmente ao projeto executivo da obra.

Como o shopping abrigard mais de 250 lojas e praticamente 80% do empreendimento
ja estdo comercializados, encontrar mao de obra especializada para a execucdo dos projetos é
um desafio. A loja de alimentacdo tem aspectos especificos e a sua montagem € bem mais
complexa, pois exige uma gama de equipamentos que devem ser aprovados pelas institui¢coes
de fiscalizacdo tanto do governo como do shopping que exige o0 cumprimento das
especificacbes do caderno técnico entregue ao lojista.

Do outro lado o shopping Center cobrando diariamente e exigindo o cumprimento das
normas internas. Toda a equipe que trabalha na reforma da loja tem que estar devidamente
legalizada com a supervisdo de um profissional qualificado e credenciado para tal. AD afirma
que hd um gargalo entre o tempo que falta para inaugurar o shopping e a execuc¢do das obras
das lojas. Segundo ele estdo atrasadas por diversos motivos. Todavia 0 empreendimento ndo
abrira médo de cobrar taxas e multas para as operacdes que ndo estejam prontas até a data da
inauguracgéo prevista para novembro de 2012,

Ressalta, € remota a possibilidade do shopping ndo inaugurar, pois todo o planejamento
de marketing do empreendimento j& esta em execugdo, inclusive com as campanhas que
comprometidas dentro de um calendario que envolve desde a inauguragéo, natal e ano novo.
“E o melhor momento do ano para todo lojista”, ressalta AD que esta otimista com a
operacdo e acredita na meta prevista serd materializada assim que o empreendimento abrir

suas portas.
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Até o fechamento dessa entrevista 13/10/2012, AD estava as voltas com problemas de

ordem de infra estrutura. Apesar de que o complexo esta sendo erguido ha dois anos, a regiao

ndo conta com oferta de internet e ter apenas uma concessionaria para explorar a

comunicagdo. A seguir na Tabela 2 e a Figura 35 ilustram 0s gastos que representam 0s

custos reais de ocupacdo da futura loja de alimentacdo de AD em shopping Center e

Campinas.

Tabela 2: Custo Ocupacional - Loja de Alimentacdo

Custo Ocupacional

Empreendimento

Shopping center em Campinas — SP

LOJA-1 Segmento: Alimentacédo ABL/m2 44
MIX Restaurante Express
Custos
Tipo M2 Total % Obs.
Aluguel Minimo 180,00 7.920,00 47%  Contrato 5 anos
Aluguel Percentual 0,00 - 0% Cobra 7%
Fundo de Promogéo 1.584,00 1.584,00 9% 10% do aluguel
Condominio 75,00 3.300,00 20%  Rateio de despesas
13%luguel (1/12) 15,00 660,00 4% ndo cobra
CDU 36 parcelas R$75,76 3.333,33 20%  Contrato de 5 anos
TOTAL 16.797,33
Fonte: Autor
— 10
PRIMEIRO | |
CUSTO FIXO || SALARIOS E
ENCARGOS
ESTUDO DE CASO 2 —2°
SEGUNDO | |
EMPRESA B CUSTO FIXO || CUSTO
OCUPACIONAL R$ 16.797,33
PREVISAO DE
custo | 12%
OCUPACIONAL

Figura 35: Estudo de Caso 2 - Empresa (B) - Custos

Fonte: Autor
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3.4 Estudo de Caso 3 — Empresa (C) - Historico

O terceiro estudo de caso contempla uma cafeteria em um shopping center na cidade
de Recife que funcionou durante cinco anos no periodo de 2003 a 2008. A cafeteria operou
enquadrada na lei das micro e pequenas empresas e tinha como proprietario ST de 45 anos,
gerente comercial no setor imobilidrio. Naquela oportunidade ST tomou conhecimento da
disponibilidade de um ponto comercial em um shopping center que seria inaugurado no bairro
historico do Recife Antigo.

O centro comercial tinha um mix focado para o publico A B com forte apelo para o
segmento de moda e gastronomia em um prédio tombado pelo IPHAN que abrigara a primeira
Alfandega de Recife. O ponto comercial oferecido para ST ficava no segundo piso do
shopping em pouco mais de 20 m2 de ABL e de posse dos nimeros apresentados para locar o
espaco ST passou a fazer uma pesquisa de mercado no local visando a abertura da cafeteria.

Quando da primeira negociagdo ST foi estimulado pelo comercial do empreendimento
a buscar uma franquia no mercado, haja vista que 0 mesmo nédo tinha experiéncia no ramo.
Entretanto ap6s consultar algumas franquias no segmento de cafeterias, percebeu que o
investimento ficaria impraticavel diante dos valores apresentados por essas redes.

Buscou uma consultoria e promoveu a confeccdo de um formato de negdcio que
contemplava desde o inicio o futuro modelo com as devidas reservas feitas pelo shopping
center que exigia uma série de atributos para aprovacdo da futura loja, tais como MIX de
produtos diferenciados, mobiliario em harmonia com a arquitetura do local, entre outras.

Apobs aprovado o contrato de locacdo ST deu inicio ao projeto de execucdo da loja com
0 shopping ainda em obras. Mesmo tendo trés meses para a inauguragdo do shopping ST narra
que a loja so ficou pronta um més depois do shopping inaugurado em virtude varios motivos.

A propria falta de experiéncia, culminou com a contratacdo errada de médo de obra e
prestacdo de servicos, além do que o prédio do shopping era tombado pelo patrimdénio
historico da humanidade, IPHAN o0 que exigia uma fiscalizacdo e pontuacdo rigida com
relag@o a reforma estrutural da loja. “O projeto teve que ser refeito varias vezes”, salienta ST,
gue amargurou em torno de quatro meses com a loja fechada, pagamento condominio e
encargos.

Com a loja aberta no dia 31 de marco de 2004 ST percebeu que seria impossivel tocar

0 negocio sem a sua presenca continua. Abdicou de trabalho com gerente comercial pedindo
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demissdo e mergulhou por completo na operagdo, que a exemplo da maioria dos lojistas
passou por grandes dificuldades diante da falta de fluxo de clientes.

“Algumas lojas ancoras que haviam sido prometidas pelo empreendimento acabaram
ndo entrando no shopping, isso promoveu logo no primeiro ano com o fechamento de
algumas operacdes, que ndo tinham condic¢éo de bancar seus custos.” Frisa ST.

Diante das dificuldades foi buscar conhecimento, realizando Vvéarios cursos no
SEBRAE. ”Foi uma época muito dificil, tive que me desfazer de varios bens, inclusive o
carro que era uma ferramenta de trabalho, para saudar dividas contraidas com o
investimento da loja”, narra ST.

O Faturamento no primeiro ano de loja girou em torno de R$ 144.000,00, cerca de R$
12.000,00 por més, sendo que o Custo Ocupacional neste momento envolvia mais de 30% do
faturamento, ou seja, cerca de R$ 3.550,00 mensais. Procurou a administracdo do shopping
center com uma comissao de lojistas que também passavam por graves problemas financeiros
diante da inércia do shopping, no entanto ndo tiveram nenhum beneficio ou caréncia.

Somente no final do segundo ano a cafeteria comecou a deslanchar, em parte em razao
da abertura de uma grande faculdade ao lado do empreendimento, que com um ndmero
consideravel de alunos, ST viu seu negdcio prosperar como esperado. Mesmo assim 0
empreendimento continuava a ter problemas com o fechamento de operacdes, de lojistas que
encerravam suas atividades diante da inércia nos negdcios logo no primeiro ano de operacao.

A éarea de influéncia do shopping center estava sendo revitalizada e com a mudanca de
governo, todo o ambiente externo do shopping ficou prejudicado com a nova gestdo publica
que mudou sua politica de investimento em relacdo ao local, descontinuando as obras
necessarias de infra estrutura na regido além de comprometer toda a vocagdo comercial do
empreendimento.

ST cumpriu o contrato de cinco anos e encerrou suas atividades em 2009. Ainda tentou
expandir os negocios, mas se viu envolvido em uma divida longa para honrar compromissos
financeiros néo previstos, retomando sua atividade profissional em seguida. Nesse periodo, 0
melhor momento do negdcio foi no Gltimo ano, entretanto com a proximidade de renovagéo
de contrato ndo houve interesse de ambas as partes na renovatoria. ST Conclui. “Um dos
fatores que sem ddvida impediu a continuidade do negdcio foi os altos custos ocupacionais
praticados pelo empreendimento que nunca alcancgou o fluxo de pablico esperado. ”

Apesar da boa margem de contribui¢cdo que o ramo de cafeteria tem cerca de 75 % o

tiquete médio por cliente era muito baixo, em torno de R$ 10,00 por pessoa, 0 que necessitava
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de muito giro, ou seja, uma escala maior no desempenho comercial para o negocio atingir
niveis satisfatorios. Os Custos Ocupacionais sempre foram a segunda maior carga de despesas
fixas, e nesse periodo nunca ficou abaixo ficou entre 15% a 20% do faturamento mensal.

ST investiu cerca de R$ 110.000,00 no negocio, tinha uma excelente taxa de
conversdo, em torno de 80%. Em seu “Ponto de Equilibrio” presumido inicialmente tinha uma
meta de atingi-lo no primeiro semestre, entretanto isto s6 ocorreu no segundo ano. Tinha uma
equipe de seis funcionarias que eram treinadas sistematicamente, especialistas em cafés
especiais, se revezando de domingo a domingo em trés turnos de trabalho. “Nosso grande
diferencial era o produto e atendimento”. Fala ST.

A seguir a Tabela n° 3 e Figura n°® 36 que representa estes custos da cafeteria em um
empreendimento em Recife. Nela estdo contemplados os valores pagos mensalmente no

primeiro exercicio da cafeteria.

Tabela 3: Custo Ocupacional - Cafeteria

Custo Ocupacional

Empreendimento Shopping em Recife - PE
LOJA -1 Segmento: Cafeteria ABL/m2
MIX Cafés, Lanchonete
Custos

Tipo M2 Total % Obs.
Aluguel Minimo 105,00 2.100,00 59% Contrato 4 anos
Aluguel Percentual 0,00 - 0% Cobra 5%
Fundo de Promocéo 420,00 420,00 12% 10% do aluguel
Condominio 43,15 863,00 24% Rateio de despesas
13Caluguel (1/12) 8,35 167,00 5% cobra
CDU 36 parcelas R$ - 0% Contrato de 5 anos

TOTAL 3.550,00

Fonte: Autor
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_10

PRIMEIRO
CUSTO FIXO SALARIOS E
ENCARGOS
ESTUDO DE CASO 3 —20
SEGUNDO
EMPRESA C CUSTO FIXO | CUSTO
OCUPACIONAL R$ 3.550,00
PREVISAO DE

CUSTO 29%
OCUPACIONAL

Figura 36: Estudo de Caso 3 - Empresa (C) - Custos
Fonte: Autor

3.5 Estudo de Caso 4 — Empresa (D) Historico

O Quarto estudo de caso observa uma loja de informéatica em shopping na cidade de
Santa Maria, Rio Grande do Sul. A empresa com um Unico proprietario operou de setembro
de 2004 a outubro de 2007, enquadrada na lei das micro e pequenas empresas e tinha como
empresario “PA” que na época com pouco mais de 20 anos.

“PA” conta que aos quinze anos iniciou um negdcio em sua propria casa. Tratava-se de
um clube de usuarios de computador MSX nos idos de 1987. Aos dezesseis anos alugou um
escritério para atender a demanda de clientes e aos poucos viu 0 negécio prosperar, chegando
a ter quatro lojas.

Ele expde que o segredo dessa expansdo foi em um primeiro momento adquirir a
confianca do cliente, que pagava antecipado para ter os produtos. Com o capital do proprio
cliente e o lucro, foi reinvestido durante muitos anos até formar crédito e capital. Em meados
de 2003, vendo o crescimento do negdcio e a0 mesmo tempo percebendo que estava em um
novo patamar de competitividade junto & concorréncia, resolveu partir para implantar uma
loja em um shopping center.

O empreendimento escolhido era o melhor centro de compras da regido. O setor
comercial do shopping apresentou um ponto que estava disponivel. “No local abrigara uma
loja de confeccdo que havia saido do shopping e praticamente estava pronta para receber
minha operagdo”, salienta “PA”.

“O shopping center tinha muito interesse em minha operacéo, pois nao existia

nenhuma loja de informatica em seu mix. Foi uma negociacdo répida e mesmo entendendo
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parcialmente dos custos que teria com a loja, percebi mais tarde que algumas informagdes
foram omitidas pelo comercial do shopping.” Afirma PA.

“Na época da negocia¢do ndo possuia o conhecimento necessario para realizar o
célculo do custo ocupacional. A atencdo foi somente ao aluguel percentual e as demais
despesas nédo foram contabilizadas no custo total (rateadas mensalmente).” Discorre “PA”.

A adequacdo do ponto comercial ao seu negocio foi rapida em virtude do local esta
dotado de toda infra estrutura pontuada pelo lojista anterior, tais como piso, ar condicionado,
etc. exigindo pouca reforma e investimento. O investimento total foi relativamente baixo, em
torno de R$ 15.000,00 com a reforma em torno de R$ 40.000,00 com estoque e demais
despesas.

“Depois gue iniciei 0 meu negdcio tomei conhecimento que havia um processo dos
lojistas contra o shopping interpelando sobre as altas despesas de condominio.” PA.

Em seu primeiro ano de operacdo “PA”, salienta que enfrentou varias adversidades nao
previstas, tais como o horario de domingo a domingo, muitas vezes trabalhava direto para
atender a clientela. “Informatica é um ramo muito dindmico, principalmente com relagdo as
duvidas dos clientes, isso requer um profissional experiente, capaz de entender e até decifrar
a necessidade da clientela.”. Salienta PA

Como ja tinha uma clientela formada outro problema enfrentado foi a precificacdo dos
produtos. Tinha que manter a mesma politica de pregos da loja de rua. “Entretanto nao
analisei esta questdo de inicio,” narra PA. Contudo o negdcio comecou bem, pois minha
marca ja era conhecida na cidade. Investi em publicidade, principalmente pela rede, pois a
grande maioria de minha clientela era formada por jovens da classe A e B que comecaram a
migrar de minha loja de rua para a loja no shopping.

“Isso fez com minhas margens de lucro fossem menores que as praticadas na loja de
rua diante do custo operacional bem maior que tinha com a loja no shopping.” Diz PA

Outro fator ndo analisado foi o tamanho da loja, como 0 espago era pequeno
praticamente resumido a area de vendas, “meu estoque era diminuto o0 que provocavam
muitas vezes custos adicionais para buscar produtos na loja de rua.” PA. Em sua anélise
financeira inicial, como ndo tinha nimeros precisos do quanto iria impactar o custo
operacional da loja, tragcou um cendrio para alcancar o “ponto de equilibrio” no primeiro
semestre de operagdo o que ndo ocorreu

Em sua grade de custos fixos o Custo Ocupacional ocupa a primeira posi¢éo e com

uma margem de contribui¢do em torno de 25%. Teve dificuldades no primeiro ano quanto ao
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fluxo de caixa tendo que recorrer capital externo para bancar as dividas da loja no més. A
partir do segundo ano de operagéo PA viu o faturamento crescer mais de 20%, entretanto néo
atingiu o resultado esperado por varios motivos entre eles:

e A lojaera pequena e dependia de produtos em exposicéo e pronta entrega para efetivar
a venda, isso muitas vezes frustrava o cliente que ndo queria esperar.

e A capacidade de atendimento, ou seja, no shopping vocé recebe um nimero muito
grande de pessoas, "na verdade muita gente entra em uma loja de informatica como
passa tempo, este fator acaba prejudicando o cliente que deseja realmente comprar,
mas ndo tem vendedores disponiveis, pois estdo todos ocupados, muitas vezes com
curiosos.” Explica PA. "Isso reduzia a taxa de conversédo, que na loja era em torno de
30%, ou seja, a cada dez clientes que entravam na loja, apenas 3 efetivamente
compravam.

e A falta de m&o de obra especializada neste tipo de negocio. “Ndo é facil manter em
um shopping que abre as 09:00h até as 22:00h praticamente de domingo a domingo,
0 que exige trés turnos de trabalho, com pessoas altamente capacitadas para vender”.
Frisa “PA”

Em suas consideragdes finais “PA” salienta que sua operagdo ficou no shopping o
periodo de 30 meses, encerrando suas atividades ap6s romper contrato com um grande agente
autorizado de celular, o que representava para a loja naquele momento cerca de 30% do
faturamento do negocio. “Quem entrava na loja para comprar uma aparelho acabava sempre
levando algo mais”. PA.

Os custos operacionais com o shopping também motivaram sua decisdo, principalmente
pelos altos valores de condominio e 13° aluguel. Acredita “PA” que a loja foi um ciclo em sua
vida, que valeu como experiéncia para alcancar novos degraus nos negdcios no mesmo
segmento em anos seguintes.

Salienta que fechou o neg6cio com uma média de faturamento anual em torno de R$
390.000,00. Ou seja, um faturamento médio mensal em torno de R$ 32.500,00. Tinha uma
margem bruta em torno de 25%. Ou seja, ap6s pagar aluguel, condominio e funcionarios, a
lucratividade atingia menos de 5%. Seu tiquete médio girava em torno de R$ 80,00. Finaliza
sobre a questdo de ter novamente uma loja em shopping dizendo que é remota esta

possibilidade dentro da sua area, pois 0 modelo de negdcio em seu segmento mudou muito.
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Entretanto afirma que em outro segmento talvez, mas munido e precavido de muitos

processos para diagnosticar a viabilidade, principalmente mercadologica e financeira

independente do ramo.

“O shopping center tem que entender, as margens em meu segmento sdo muito baixas,

Temos que ter venda em escala, fazer volume para o negdcio valer a pena. I1sso depende de

uma loja grande, com muita variedade de produtos e um custo ocupacional bem diferenciado,

caso contrdrio ndo é negocio”. Finaliza PA. A seguir na Tabela n® 4 e Figura n° 37 é

apresentado esses custos ocupacionais.

Tabela 4: Custo Ocupacional - Informética

Custo Ocupacional

Empreendimento

Shopping Center Santa Maria - RS

LOJA-1 Segmento: Informética ABL/m2 24
MIX Computadores, Suprimentos e Celulares
Custos

Tipo M2 Total % Obs.
Aluguel Minimo 95,83 2.300,00 59% Contrato 4 anos
Aluguel Percentual 0,00 - 0% Cobra5%
Fundo de Promocéo 460,00 460,00 12% 10% do aluguel
Condominio 41,04 985,00 25% Rateio de despesas
13°aluguel (1/12) 6,96 167,00 4%  cobra
CDU 36 parcelas R$ - - 0%  Contrato de 5 anos

TOTAL

3.912,00

Fonte: Autor

ESTUDO DE CASO 4

EMPRESA D

10
PRIMEIRO
CUSTO FIXO cusTO

R$ 3.912,00

OCUPACIONAL

2°
SEGUNDO
CUSTO FIXO SALARIOS E

ENCARGOS

PREVISAO DE

OCUPACIONAL

Figura 37: Estudo de Caso 4 - Empresa (D) - Custos

Fonte: Autor
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3.6 Principais Resultados — Estudo de Caso

Neste capitulo sdo consideradas nas quatro empresas envolvidas nesta investigacdo as
questdes da pesquisa juntamente com as entrevistas que ancoraram o desenvolvimento do
questionario e a coleta das informacdes que legitimaram a observacdo. Inicialmente foi
desenvolvida uma visdo integrada das quatro empresas averiguadas, quanto aos aspectos
relevantes da pesquisa através de um conjunto de temas abordados.

Pautada nos procedimentos técnicos sob a luz de um estudo casos, a pesquisa nao teve
a necessidade de pontuar natureza comparativa entre a quatro operacfes de acordo com o
objetivo proposto sob a égide das variaveis levantadas na pesquisa. Os dados empiricos
coletados na aplicacdo do roteiro de pesquisa junto as empresas estudadas promoveram
legitimidade para a aplicacdo de um roteiro capaz de gerar um artefato visando a andlise dos
aspectos financeiros referenciados ao longo da investigacdo, dentro das dificuldades
identificadas na andlise do custo ocupacional de um ponto comercial em shopping center. Na
Figura 38 segue a configuracdo das quatro empresas dentro da sua area de atuacao.

I I I 1
EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C EMPRESA D
—LOCAL -LOCAL —LOCAL —LOCAL
Rio Grande do Sul
|_STATUS | STATUS —STATUS |_crnmoe
| # I —Tempo de operagao -4
Tempo de operacdo | TempoldeEperasas —Tempo de operacao
meamas T7757]
naugurada |
—Segmento S | _Segmento
(~Segmento .
g
| MIX Alimentagao —MIX
Arranjos Florai B
| | Arranjos Florais e 1 .
presentes MIX  Lanches e Cafés | | Informatica,
suprimentos, celular

~| Restaurante Fast Food |

Figura 38: Relacdo dos Custos entre as Quatro Empresas
Fonte: Autor
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Na Tabela n° 5 a seguir é apresentado o perfil financeiro de cada loja quanto a taxa de

conversdo, margem de contribuicdo, tiquete médio de cada loja e faturamento anual. Estes

indicadores foram coletados, pois corroboram na analise de risco de cada negdcio em relacdo

a extensao dos custos ocupacionais nas respectivas operacdes, traduzindo grandes diferenciais

de competitividade entre os segmentos.

Tabela 5: Classificacdo das Quatro Empresas - Percentual

N° | Estudo de Caso Margem Taxa de Tiquete
Contribuicdo Converséo Médio

1 Empresa A 75% 60% 50,00

2 Empresa B 75% 80% 20,00

3 Empresa C 75% 80% 10,00

4 Empresa D 25% 40% 80,00

Fonte: Autor
Na Tabela n® 6 a seguir a classificacdo das empresas estudadas com relacdo ao seu

custo ocupacional. Aluguel minimo, 13° Aluguel, Aluguel Percentual, Fundo de Promocéo e

Condominio e a relacdo percentual ao faturamento anual informado. No caso da empresa B

este faturamento foi previsto, pois a loja sera inaugurada em novembro de 2012.

Tabela 6: Classificacdo das Quatro Empresas - Previsdo Anual

CUSTO OCUPACIONAL

Tipo Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D

MIX Decoragéo Alimentacéo Alimentacéo Informatica
SUC m2 24,28 44,00 20,00 24,00
Aluguel 2.160,00 7.920,00 2.100,00 2.300,00
1/12do 13° Aluguel 0,00 660,00 167,00 167,00
Fundo de Promogéo 216,00 1.584,00 420,00 460,00
Condominio 973,81 3.300,00 863,00 985,00
CDU Luvas 0,00 3.333,33 0,00 0,00
Custo Ocupacional 3.349,81 16.797,33 3.550,00 3.912,00
Faturamento anual 253.471,35 1.680.000,00 144.000,00 390.000,00
Média Mensal 21.122,61 140.000,00 12.000,00 32.500,00
Faturamento
Percentual de Custo 15,86% 12,00% 29,58% 12,04%
Ocupacional
Fonte: Auto
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3.7 Particularidades Especificas

a)

b)

A Empresa A com loja em centro comercial em Campinas no segmento de
decoracdo ha mais de dois anos, tem em seu custo ocupacional o percentual
médio de 15,86% em relacdo ao seu faturamento.

Apesar de todas as dificuldades apresentadas pela proprietaria a operacao esta
com um desempenho positivo, pois possui conforme levantado grande
vantagem competitiva em seu cendrio de atuacao.

Tem um tiquete médio de R$ 50,00 uma taxa de conversdo de 60% e uma
excelente margem de contribuicdo em torno de 75%, com precos praticados
abaixo da concorréncia. Quanto ao Custo Ocupacional estd em um patamar
acima do esperado, pois conforme a proprietaria faltou melhor negociagdo no
momento de firmar o contrato com o shopping.

A Empresa B com futura loja de alimentacdo em um shopping center na
cidade de Campinas que serd inaugurado em novembro 2012. Apresentou
previsdo de faturamento baseado em lojas ja existentes da rede em outros
empreendimentos semelhantes.

Tera um tiquete médio previsto de R$ 20,00 com uma taxa de conversdo de
80% e uma margem de contribui¢cdo mensurada em torno de 75%.

Diante do faturamento previsto para o primeiro ano, sua analise financeira
aplica um percentual médio de 12% de Custo Ocupacional em relacdo ao
faturamento anual.

A Empresa C, cafeteria com as operacfes encerradas em 2009 em um
shopping center na cidade de Recife tinha um quadro financeiro de alto risco
em relacdo ao Custo Ocupacional, diante das informacdes apresentadas.
Mesmo com uma excelente margem de contribuicdo em torno de 75% e uma
taxa de conversdo de 80% seus custos ocupacionais atingiam quase 30% do
faturamento.

Tinha um tiquete médio de baixo valor agregado, em torno de R$ 10,00, apesar
da excelente taxa de conversdo em torno de 80%, com uma operacdo de apenas

20 m2 e baixo fluxo de clientes.
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Apbs cinco anos a atividade foi encerrada ficando claro que o Custo
Ocupacional foi um dos principais fatores do desequilibrio financeiro.

d) A Empresa D, loja de informéatica em um shopping center na cidade de Santa
Maria no Rio Grande do Sul contemplava um quadro financeiro de alto risco
em relacdo ao Custo Ocupacional. Tinha uma margem de contribuicdo em
torno de apenas 25%, taxa de conversdo em torno de 40% em um ambiente
mercadologico de grande competitividade.

Seu tiquete médio girava em torno de R$ 80,00 com uma loja pequena para seu
mix de produtos em torno de 24 m2. Encerrou as atividades no ano de 2005,
confirmando que um dos principais motivos foi provocado pelos altos custos

de ocupacao.
3.8 Particularidades Gerais

Conforme a figura n°® 18 a seguir fica claro que todas as empresas investigadas tém o
custo ocupacional acima de 10%. A empresa com melhor previsdo de custo ocupacional é a
Empresa B (Alimentacdo), valores estimados em 12% sobre o faturamento.

A Empresa D (Informatica), apesar de apontar um Custo Ocupacional em torno de
12% possui a menor margem de contribuicdo, em torno de 25% em relacdo as demais, o0 que
torna este custo muito alto em relacéo ao seu faturamento apresentado sendo fator decisivo na
baixa lucratividade e encerramento da organizacao.

A Empresa C (Cafeteria), apresentou o maior Custo Ocupacional das empresas
investigadas, ficando evidente a influéncia desses custos no encerramento de suas atividades.

A Empresa A (Decoracéo), apesar de apresentar um Custo Ocupacional em torno de
15,86% apresentou desempenho satisfatorio com uma margem de lucratividade esperada
diante do melhor ambiente mercadoldgico investigado.

Na presente pesquisa ficou evidente a importancia do Custo Ocupacional na gestéo das
empresas investigadas, mesmo diante de ambientes mercadologicos distintos. A Empresa D
(informatica), tinha em sua grade financeira o Custo Ocupacional como primeira despesa fixa
da loja, enquanto que as demais esse custo ficava em segundo lugar.

Nos quatro casos como ilustra a Figura n® 39 a seguir, ficou claro a dificuldade na
negociacdo plena desses custos com o shopping center em nédo detalhar de forma legitima os

itens que devem ser devidamente mensurados na grade financeira do futuro negdcio.
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ESTUDO
MULTICASO

EMPRESA A
DECORACAO

Area
24,28 m2

Custo
Ocupacional
R$ 3.349,81

Percentual de
S 15,89% -
Faturamento

EMPRESA B
ALIMENTACAO

Custo
—|  Ocupacional
R4 16.797,33

Percentual de
12% Faturamento

EMPRESA C
CAFETERIA

Custo
—|  Ocupacional
R4 3.550,00

29,58%
Faturamento

Figura 39: Custo Ocupacional - Relacdo entre as Quatro Empresas
Fonte: Autor

Percentual de

EMPRESA D
INFORMATICA

Custo
- Ocupacional
R$ 3.912,00

Percentual de

"|12% Faturamento
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Capitulo 4 —- METODOLOGIA DE CONSTRUCAO
DO ARTEFATO
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Neste capitulo € abordada a metodologia adotada na realizacdo da pesquisa

e Justificativa de ado¢do da metodologia Design Science;

e Definicdes operacionais;

e Justificativas técnicas;

e Metodologia de validagéo, avaliagao e obtencdo dos dados;

e Comunicacao dos resultados e operacionalizacdo da pesquisa.
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4.1 Justificativa de Adocao do Meéetodo

O termo artefato € utilizado na esséncia como um instrumento para uma finalidade.
Artefato para a metodologia Design Science consiste na visdo de algo que nédo é natural, ou
seja, produzido pelo homem com carater cientifico, seguindo os principios oriundos da
Engenharia Artificial e Sistemas de Informacdo, visando promover a eficiéncia da
organizacdo. ( DE SORDI et al, 2011).

Diante das diretrizes que direcionam a construcdo da Design Science o protétipo do
artefato G2ZMC — Analise de Custo Ocupacional, foi configurado e aplicado inicialmente nas
quatro empresas investigadas no estudo de caso, antes da aplicacdo final no grupo de
franquias de alimentacéo na regido de Campinas.

O desenvolvimento do prototipo foi ancorado em um modelo de simulador em planilha
eletronica tipo Excel que através de dados imputados pelo usuédrio geraram elementos
estatisticos relevantes na tomada de decisdo do ponto comercial por parte do usuario, bem

como também estabeleceu parametros configurados em indicadores financeiros e econémicos.

4.2 Definicbes Operacionais da Pesquisa

Hevner et al (2004) estabelecem que o Design Science constitui-se em processo na
solucdo de problemas dentro da esfera empresarial que propGe um grupo de sete diretrizes
consagradas como referéncia pelo publico de interesse: pesquisadores, revisores, editores,
leitores.

e Diretriz 1: ARTEFATO - Alinhado a esta diretriz descreve o artefato como um
constructo, modelo, método, prot6tipo, simulador. Conforme Simon (1969), “é tudo
que ndo é natural, é algo construido pelo homem.” O construto criado constituiu-se
como um simulador capaz de ser utilizado por empreendedores interessados ou que
tenham lojas de alimentacdo em shopping center de forma simples, visando legitimar
inicialmente um grupo de gastos fixos e cenérios financeiros apontando através de
indicadores de facil entendimento pelo usuério, importantes na tomada de deciséo.

e Diretriz 2: RELEVANCIA DO PROBLEMA - Promove a importancia e motivacio
do problema bem como sua utilizagdo. O artefato G2MC foi desenvolvido para um
cenario mercadoldgico especifico, envolvendo franquias e lojas de alimentacdo,

enquadradas dentro do Simples Nacional no ambiente mercadologico shopping center.
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Conforme Goldratt (1992), as empresas possuem a vocacgdo continua de alcancar suas
metas, respeitando as condicdes necessarias de atuacdo, diante de seus grupos de
poder, tais como, Clientes (qualidade, preco), Empregados (salarios, empregos),
Governo (impostos, condi¢des de trabalho).

A relevancia do problema ficou constatada na pesquisa qualitativa inicial envolvendo
as quatro empresas investigadas no estudo de caso, quanto a influéncia do Custo
Ocupacional na grade dos gastos dessas empresas amparada pela revisdo da literatura
que constatou a importancia dessa grade de custos como fator fundamental na
sobrevivéncia e competitividade das MPE’s de varejo no ambiente mercadoldgico
shopping center no Brasil. O artefato foi desenvolvido para um puablico especifico,
lojas de alimentacdo em shopping center, entretanto de grande importancia no cenario
econdmico nacional, representando em torno de 18% do PIB no exercicio de 2012. (
ABRASCE, 2013).

Diretriz 3: AVALIACAO RIGOROSA - Refere-se a avaliagdo do artefato. A
ferramenta G2MC foi desenvolvido e alinhado diante da pesquisa de campo realizada
com as quatro empresas do estudo de caso na pesquisa qualitativa inicial visando
atingir os objetivos gerais .E posteriormente aplicado nas trinta franquias de
alimentacdo sendo avaliada sua eficcia tanto nos resultados esperados quanto em sua
plataforma de aplicabilidade, contemplando os objetivos especificos no escopo da
pesquisa. A modelagem foi desenvolvida baseado em equacdes financeiras e métodos
consagrados na Gestdo Financeira, Gestédo de Custos, e Contabilidade Gerencial.

O grau de dificuldade na manipulacdo dos dados nas planilhas foi identificado na
pesquisa inicial junto aos entrevistados no estudo de caso, e proposto um
realinhamento da interface do simulador, visando legitimar uma utilizagdo mais
amigavel e agil e de facil acesso sem a necessidade de conhecimentos técnicos pelo
usuario. Conforme a Figura 40 o artefato foi avaliado nos cinco campos que norteiam

esta diretriz:
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Estudo profundo
com aplicagdo em
quatro empresas

OBSERVAGCAO

Avaliagdo da estrutura e dindmica de
aplicagdo com o publico alvo, MPEs.
Realinhamento da interface.

ARTEFATO ANALITICA

Aplicagdo do artefato no campo
de atuagdo mercadoldgico
especifico da pesquisa com as
MPEs.

EXPERIMENTAL

Testes do artefato baseado na
_» |simulagdo financeira com as variaveis
em varios cenarios

Utilizagdo da informagdo com
_,—»base cientifica diante dos
ARGUMENTAGAO cenarios financeiros .

Figura 40: Artefato
Fonte: autor

Diretriz 4: Contribuicéo efetiva da Design Science para a area do conhecimento
do artefato - As contribuicBes inovadoras bem como os subsidios na area do
conhecimento podem ser reveladas com a utilizacdo do simulador com as lojas
investigadas, diante dos indicadores legitimos e imediatos acordados pelos usuarios de
forma simples. Conforme identificado na pesquisa, a capacitacdo e educacdo
financeira nos negocios constituem-se como fator fundamental para a sobrevivéncia e
alavancagem competitiva. A ferramenta se mostrou eficaz tanto em sua utilizagdo
pelos usuérios sem conhecimentos técnicos como na legitimidade dos resultados
apontados logo apos a sua utilizacao.

Diretriz 5: Pesquisa Rigorosa - O rigor na aplicabilidade da pesquisa para o
desenvolvimento do artefato foi arrolado inicialmente na rigida pesquisa de campo
qualitativa com o estudo de caso nas quatro empresas, que apontou as variaveis
relevantes para a criagdo do protétipo. A aplicabilidade do simulador com base
tecnoldgica foi promovida e testada em todos os quesitos que envolveram o campo da

investigacao.
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Diretriz 6: Uso eficiente dos recursos - Os recursos foram efetivamente utilizados. O
simulador constitui-se como uma solucdo pratica e eficiente na analise do Custo
Ocupacional além de apontar indicadores financeiros e econémicos consagrados para
auxiliar na gestdo financeira da loja de alimentacao de forma inédita e imediata.
Diretriz 7: Comunicac¢do dos resultados - Consiste na apresentacdo do publico-alvo
da pesquisa. De forma adequada foi criado um video de facil acesso no site do artefato
G2MC e um manual que pode ser baixado ou visualizado na plataforma do software,
além da propria dissertacdo com um comunicagdo multipla ao publico alvo da
pesquisa. Foram criados dois dominios para uma melhor interface com o usuério
através dos links: www.g2mc.com.br e www.g2mc30.com . O Acesso ao software na
versdo G2MC 3.0 é livre.

4.3 Justificativas Técnicas

O prototipo inicial foi concebido em uma planilha em plataforma de Excel. Foram duas

planilhas desenvolvidas com equacfes consagradas na gestdo financeira e econémica diante

das variaveis investigadas e selecionadas mediante os resultados da pesquisa no estudo de

caso, sendo apontadas como relevantes para a analise do Custo Ocupacional de uma loja de

alimentacdo em shopping center. Os indicadores criados na segunda planilha também

apontaram informacg6es financeiras e econémicas importantes na tomada de decisdo de

sobrevivéncia e competitividade da franquia de alimentacéo.

Seguem abaixo as etapas que definiram o artefato com o primeiro esboco da interface

que o usuario teve na planilha inicial bem como o layout que originou o software G2MC —

Analise de Custo Ocupacional.

4.3.1 Primeira Etapa

Conforme a Figura 41 o usuario abre o programa na primeira planilha do artefato.

Preenche os dados cadastrais do empreendimento interessado bem como de seu negdcio.
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DADOS CADASTRAIS ] ]

Dados do shopping,
local, situacao "em
obras, aberto,etc”.

SHOPPING CENTER

Dados do ponto comercial
Local da loja
Tamanho em ABL

PRIMEIRA Aba 1da Planilha
Inserir dados
ETAPA cadastrais

Dados pessoais

CLIENTE/LOJA

Dados da operacao
desejada.
Ex. Moda, Alimentacao, etc

Figura 41: Primeira Etapa
Fonte: Autor

4.3.2 Segunda Etapa

Conforme a Figura 42 o usuario devera preencher os dados nas duas colunas amarelas
(lado esquerdo). Esses dados referem-se ao Custo Ocupacional do shopping center de

interesse pela MPE.

CUSTO
OCUPACIONAL

Aluguel minimo

Aluguel Percentual

Aba 2 - incluir custo

ocupacional y
SEGUNDA conforme . L.
. h: Custo Ocupacional Condominio
ETAPA informacées
coletatadas com o

shopping center
Res Sperata (ponto)

Quantidade de parcelas
de aluguel e fundo de
promogao durante o ano

Figura 42: Custo Ocupacional
Fonte: Autor
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4.3.3 Terceira Etapa

Conforme a Figura 43 apenas dados pertinentes ao faturamento previsto ou realizado

devem ser imputados nas células amarelas.

\]\ RECEITAS PREVISTAS

Faturamento
TERCEIRA g Aba 3 - incluir mensal previsto
previsdo de receitas Receitas
ETAPA da operacéo Tiquete médio
previsto

Figura 43: Receitas
Fonte: Autor

4.3.4 Quarta Etapa

Na Figura 44 serdo incluidos valores previstos ou realizados nas colunas amarelas. Na

coluna direita os valores serdo imputados em percentuais consagrados verificados junto a

operacgdo
1 . | PREVISAO INVESTIMENTO, CUSTOS E
DESPESAS

% In.vttast(ijmento (1. Valor total previsto de
previsto do implantagao
negocio I

Aba 4 - 7

QUARTA S 2. Custos Fixos da 2. previsao de salarios, 1
operagéo ro6-labore, luz, telefone, etc
ETAPA Colunas 1,2,3 perag P
3. Cust;
Varigseci)ss 3. Percentuais previstos de
L CMV, Cartbes, impostos,etc

previstos

Figura 44: Previsao de Investimento, Custos e Despesas
Fonte: Aut
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4.3.5 Quinta Etapa

Na Figura 45 o usuario ap6s imputar todos os dados solicitados volve para a planilha n°
2 que apresenta de imediato os indicadores financeiros com um balango simulado ou real de

sua operacéo.

[ Acesso a )
INDICADORES — Planilhaq VOLTAR

K\RELAT()RIO DE DESEMPENHO/\ 1
‘ | 4

Balangco simulado ou real INDICADORES DE LUCRATIVIDADE E RENTABILIDADE I
diante dos dados imputados.

Previsdo - Faturamento em R$ ( MARGEM DE CONTRIBUIGAO )
1. Ano ( LUCRATIVIDADE )
2. Semestre
3. Quinzena ( RENTABILIDADE )
4. Semana
>. bia ( PAY BACK- RETORNO/TEMPO (MESES, ANOS) )
Previsdo de Clientes conforme [ PONTO DE EQUILIBRIO EM VALORES ]

tiquete médio fornecido.
1 Ano [ PONTO DE EQUILIBRIO EM QUANTIDADES ]
2.Semestre
3.Quinzena ( PONTO DE EQUILIBRIO SHOPPING CENTER )
4.Semana
5.Dia

\/

Gera Relatério em PDF 1

Figura 45: Indicadores do Artefato
Fonte: Autor

4.4 Metodologia de Validacao

Por meio de uma pesquisa inicial envolvendo um estudo de caso com quatro lojas
inseridas no ambiente mercadoldgico shopping center, o protétipo do artefato foi aplicado
através de planilha eletrdnica Excel visando sua validacéo.

Visando a legitimidade e rigor na apuracdo e aplicacdo do artefato nas quatro
empresas envolvidas na pesquisa, foi desenvolvida uma pesquisa de campo de carater
exploratéria no negdcio envolvendo diretamente os quatro empreendedores através de
entrevistas e coleta de dados pertinentes a gestdo financeira de cada negdcio respectivamente.

Esta pesquisa foi fundamental no suporte e apuracdo das variaveis levantadas que originaram
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o artefato final aplicado nas 30 lojas em praca de alimentacdo em dois shopping centers na
regido de Campinas.

O monitoramento foi executado através do acompanhamento nos processos de
aplicacdo do artefato junto aos empreendedores entrevistados, com roteiros exclusivos criados
para mensurar no ambiente interno da empresa, junto aos usuarios o grau de qualidade da
ferramenta nas variaveis que norteiam seu objetivo fim, dando origem a um segundo roteiro
especifico visando nova aplicacédo do artefato no formato prototipo visando a consolidacdo do

construto para a modelagem do software G2ZMC — Analise de Custo Ocupacional.

4.4.1 Avaliacao de Desempenho

O prototipo do artefato de Analise do Custo Ocupacional foi avaliado pelos
proprietarios das quatro empresas envolvidas no estudo de caso, através de roteiro aplicado
por meio de Escala Likert que apontou o grau de desempenho e utilidade, fiel as diretrizes

formuladas por Hevner et al (2004, p. 84), conforme Figura 46.

1 —{ Descricao do artefato objeto de estudo ]

2 —{ Associacao a problema relevante ao negdcio ]

3 —-{ Avaliacao rigorosa do artefato ]

DIRETRIZ 4 Contribuicdo para a area de aplicacdo do artefato
5 Avaliacdo do desempenho através de inidicadores
6 Demonstracdo de aplicabilidade eficiéncia do artefato
7 Exposicao publica dos resultados de utilizacdo do
artefato

Figura 46: Diretrizes Design Science
Fonte: Autor

Esta avaliacdo foi condicionada em um primeiro momento na analise dos aspectos
técnicos bem como a legitimidade dos indicadores obtidos na Analise do Custo Ocupacional
com as empresas investigadas conforme percentuais consagrados e pontuados no Capitulo 2

na Revisdo da Literatura verificados no ambiente mercadoldgico shopping center. Em um
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segundo momento a avaliacdo do artefato foi ponderada quanto ao grau de usabilidade,
portabilidade e eficiéncia do artefato, norteada pela NBR ISO/IEC 9126 — Engenharia de
Software que se refere a qualidade do produto relacionada as caracteristicas conforme Figura
47.

== Funcionalidade p—— Satisfacao das necassidades |

= ocnfiabilidade — imunidade a falhas I

= Usabilidade — Facilidada de usa |

\ Caracteristicas !

i\ Artefato -
\_j = Eficiéncia — Rapider e "enxuta" |

MBR ISCYIEC 9126
—_ artabilidade — Utilizagao em autras ambientas |
LI . Brrard
Cuahdade do Produto _

Figura 47: Qualidade do Artefato
Fonte: ISO/IEC 9126-1 - 2003

O conjunto dessas caracteristicas também foi avaliada através de uma Escala Likert,
usada habitualmente em questionarios e pesquisas de opinido visando aferir o nivel de
concordancia junto as empresas investigadas através de roteiro desenvolvido para tal fim com
a utilizacdo de recursos eletrdnicos, entrevistas moduladas em contextos especificos para
especialistas em Tecnologia da Informacéo e as empresas envolvidas na pesquisa e aplicacdo
do artefato mirando a validacdo da ferramenta.

Considera-se a validacdo do artefato em duas etapas classificadas dentro do ambiente

externo e interno do artefato conforme Figura 48 a seguir.
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Especialistas Tecnologia da Infarmacao
Ambiente Externo
Validacdo do Artefato
Ambiente Interno

MPEs envolvidas na aplicagdo do artefato

Figura 48: Validagdo do Artefato - Ambientes
Fonte: Autor

Cada quesito foi apurado com a pontuacdo conforme a Figura 49 que ilustra essa avaliagao.

iAmbiente Externol

Especialista em ™
tecnologia

Média de cada grupo
Conceito conforme pontuacao

Abaixo de Rulis '

Roteiros de Avaliagao

2
Usabilidade i
Acima de 2
Portabilidade abaixo de | Regular/Bom '
3

\Eficiéncia do artefato

Figura 49: Validacéo do Artefato - Apuracéo
Fonte: Autor

4.4.2 Obtencao dos Dados

A coleta de dados foi realizada inicialmente com as quatro lojas investigadas através de
estudo multicaso através de pesquisa qualitativa todas envolvidas no ambiente mercadologico

de shopping center conforme as etapas e roteiro nas Figuras 50 e 51 a seguir.
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PROCEDIMENTOS

ETAPAS DA PESQUISA|— >

Conhecimento teérico do tema

Pesquisa Bibliografica | —— !
e dados secundarios

¢ i

. o eI Conhecimento pratico do tema, definigdo do
Pesquisa Qualitativa d N problema e perguntas de pesquisa,
natureza exploratdria questionario. pré teste com quatro empresas.

v

) Analise do custo ocupacional nas empresas
Estudo Multicaso ¥ entrevistadas. Identificacdo das evidéncias que
i possam responder as questdes da pesquisa.
\
Pesquisa Qualitativa > Identificagdo das variaveis que possam gerar o
Exploratéria artefato

Figura 50: Etapas da Pesquisa
Fonte: Autor

PRIMEIRA SEGUNDA TERCEIRA
PARTE PARTE PARTE

\ Y
-y Levantamento de Fechamento e analise
Historico da empresas : .
. dados relativo ao com relagao as
participantes . o
Custo Ocupacional variaveis

Figura 51: Roteiro da Pesquisa
Fonte: Autor

A obtencdo das informacGes ficou restrita a gestdo financeira, especificamente na
coleta de dados das quatro lojas de shopping centers investigadas em seu local de atuacdo. A
captacdo dos dados no construto inicial em planilha eletrénica foi classificada em quatro

etapas pela ordem conforme Figura 52 a seguir.
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N \ ™
CUSTO N - N
DADOS ‘ RECEITAS | INVESTIMENTO
CADASTRAIS OCUDP’?DC(I)C&’;NAL PREVISTAS E CUSTOS

INDICADORES

p» FORMULARIO PDF ‘H

Figura 52: Artefato - Obtencéo dos Dados
Fonte: Autor

4.4.3 Procedimento de Analise dos Dados

Os dados coletados foram manualmente auditados através de calculadora financeira
visando legitimar a aderéncia com os indicadores financeiros apontados no artefato, validando
a producdo do artefato em plataforma web, “Projeto G2MC”, através de software exclusivo

para analise de custo ocupacional em shopping centers

4.5 Comunicacao dos Resultados

Para empreendedores e gestores de lojas em shopping centers a pesquisa apontou
através de rigorosa investigacdo a importancia dos custos ocupacionais de uma loja de
alimentacdo na conducdo do negocio, além de materializar um construto disponivel em

ambiente web em www.g2mc.com.br ou www.g2mc30.com para analise imediata tanto dos

custos ocupacionais além de dispor de uma grade de indicadores financeiros, econdmicos e
mercadologicos de grande importancia na gestdo, tomada de decisdo e auxilio nos processos
gerenciais de um negocio em shopping center.

No campo da pesquisa a contribuicdo tedrica dessa investigacdo deve gerar uma
motivagdo maior em ampliar novas linhas de estudos, diante da constatacdo da auséncia e a
conduta na falta de capacitacdo verificada de MPE’s, no que tange aos processos gerenciais de
lojas em shopping centers. Entidades, instituicbes nas esferas cientificas e empresarial tais
como FACCAMP, ABRASCE, ANPAD, TAC, ALSHOP, ABF, SEBRAE, ANPAD, entre

outras, podem fazer uso do artefato conforme ilustra a Figura 53 a seguir.
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Comunicagdo
eletrbnica, e-mails,
site e divulgacgao

através de palestras

[ Artigo Cientifico

Publico alvo da

pesquisa

apresentacao

Mestrado
Profisisonal
Corpo
Docente
Corpo Dicente

TAC Revista de
ADM e
Contabilidade

Associagdo de
Lojistas em shopping
centers

formal; entrevistas.
palestras

Comunicacao
eletronica, e-mails,
site e divulgacao
através de palestras

PUblico em
geral

Figura 53: Comunica¢do dos Resultados
Fonte: Autor

Profissionais
de Mercado
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4.6 Operacionalizacdo da Pesquisa

Na Figura 54 a seguir segue uma apresentacdo geral das etapas de operacionalizacdo da
pesquisa que podem ser resumidas em duas fases relevantes para a conclusdo e modelagem do

artefato. A pesquisa pode ser observada em duas grandes fases em sua estrutura operacional.

e Primeira Fase: Estudo de caso, envolvendo quatro lojas de shopping centers. Essas
operacOes balizaram e deu suporte através da pesquisa de campo e coleta de dados,
para o desenvolvimento do aplicativo, foco central dessa investigacao.

e Segunda Fase: Aplicacdo do Artefato nas trinta franquias de alimentacéo.
Consolidacdo dos resultados, constatacdo dos impactos e riscos dos custos fixos
mensais para os lojistas de shopping centers em sua sobrevivéncia e competitividade, e

a eficécia do instrumento que deu origem ao artefato G2MC.
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OPERACIONALIZAGA

~ Etapa

Gestao Financeira ]

1. Consolidar

Gestdo de Custos ]

Revisdo da  |——
Literatura J.

Custo Ocupacinal em
shopping center

Figura 54: Operacionalizagdo
Fonte: Autor

Aplicacdo dos , Roteiro Geral ]
roteiros e —

Ml . Roteiro Especifico ]
griagtéo e ; . inicio - Excel ]

onstrugao do
Protétipo do )
artefato Jd Final - Web ]
Aplicagdo do . ]
artefato L_' 3 grupos envolvidos
Avaliagdo e Usuarios e ]
validagdo do |—— .
artefato l . especialistas
— . Registro de dominio]
Criagao e I
publicacdo de _ '
site com — Criar site
plataforma do |
artefato _J Publicar ferramenta
. aberta

Consolidar , Refinar ressalvas ]

Projeto para |—1
banca L

Apresentacdo ]

Publicagdo do
| resultados
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Capitulo 5 - ROTEIRO, APLICACAOE
COMUNICACAO DOS RESULTADOS.
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Neste capitulo sera abordado como os dados foram tratados e coletados junto ao grupo
de 30 lojas de alimentacdo em dois shoppings na regido de Campinas. Os procedimentos para

analise e coleta de dados, resultados e consideragdes finais.
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5.1 Procedimentos para Coleta e Analise de Dados

A coleta de dados para aplicacdo do artefato depois de validado foi observada em dois
grupos de lojas de alimentacdo em shoppings centers na regido de Campinas. O primeiro
grupo de lojistas esta configurado em um empreendimento comercial com mais de cinco anos
de operacdo. O segundo grupo foi identificado em um shopping center com menos de 1 ano
existéncia.

A pesquisa priorizou lojas franqueadas, diante da facilidade de apurar com mais
legitimidade os dados financeiros pertinentes ao diagnostico realizado dentro do fluxo de
caixa mensal de cada operacdo. Os empresarios participantes concordaram em participar da
pesquisa desde que fossem mantidos sigilo diante dos dados financeiros confidenciais de suas
respectivas operacoes.

Foram contatados 71 lojistas no segmento de fast food em shoppings e efetivamente
participaram da investigacdo 30 lojas de fast food, divididas em dois grupos de 15 nos dois
shopping centers investigados. Toda orientacdo pertinente a utilizacdo do artefato foi passada
de forma individual para cada participante, que apds receberem as instrugdes iniciais nédo
tiveram dificuldades em preencher os dados solicitados no software G2MC que foi avaliado

em formulario especifico de forma direta no préprio site do artefato, <www.g2mc.com.br>.

Na Tabela 7 a seguir apresenta-se conforme apurado junto aos dois grupos
participantes da pesquisa o grau de dificuldade e caracteristicas do artefato com resultados
satisfatorios apontados pelo grupo de lojistas, balizando 43% com notas (5) “6timo” e 47%
com notas (4) “bom”. Apenas 10% consideraram o artefato “regular” nota 3, e nao houve
pontuagdo quanto aos quesitos “péssimo e ruim”. Considerando uma margem de aprovacao
com notas acima de (4) de 90% na utilizacéo e eficacia do artefato.

Tabela 7: Artefato - Indicadores de Aprovacao

Péssimo )

Caracteristicas (1) Ruim (2) Regular(3) Bom(4) Otimo(5) Total
Funcionalidade interna 0 0 3 12 15 30
Seguranga 0 0 8 15 7 30
Confiabilidade 0 0 5 15 10 30
Usabilidade 0 0 3 13 14 30
Eficiéncia 0 0 2 19 9 30
Portabilidade 0 0 3 16 11 30
Satisfacao 0 0 2 11 17 30
Eficacia 0 0 1 14 15 30
Produtividade 0 0 0 12 18 30
Total de Pontos 0 0 27 127 116 270

Percentual 0 0 10% 47% 43% 100%
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Na Figura 55 a seguir é apresentado o grafico que ilustra a influéncia de utilizacéo do
artefato.

50%

|\
40% + PR
30% T" —
s0% |~ Reguler@);
0% 17~
0% K
Regular (3)

Bom (4) ! I
Otimo (5)

Figura 55: Analise e Influéncia de utilizagéo pelos Usuarios do Artefato
Autor

5.2 Analise dos Dados dos Grupos de lojas de
Alimentacao.

Na tabela 8 ficou constatado que no grupo de lojas em que o artefato G2MC foi
aplicado, verificou-se que apenas duas operagdes estdo com Custo Ocupacional acima de 15%
sobre o faturamento. Todas as operacOes apresentam indice de lucratividade acima de 10%.
O que significa apurar que no universo das empresas investigadas nesse ambiente, apenas 13,

33% de lojistas tém o custo ocupacional acima de 15%, entretanto abaixo de 16% conforme a
Tabela n° 8 a seguir.
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Tabela 8: Custo Ocupacional - Lojas com mais de cinco anos - Comparativo

Custo Lucratividade
SHOPPING1 LOJA Ocupacional% %
1 11,84% 21,32%
2 13,33% 23,32%
3 12,92% 22,75%
4 14,70% 20,28%
5 10,93% 22,21%
_ 6 13,33% 23,70%
Empreend_|mento v 11,22% 25.62%
Cﬁggrgﬁfsogz 8 14,70% 21,33%
operacéo 9 12,54% 17,88%
10 14,70% 14,82%
11 14,91% 14,62%
12 15,79% 11,43%
13 12,18% 18,61%
14 15,34% 19,13%
15 10,93% 17,67%

Fonte: Autor

Na analise junto ao grupo de lojas no shopping 2 com um ano de operacéo verifica-se
o grande impacto do Custo Ocupacional no primeiro ano de existéncia nas 15 lojas de
alimentacdo. Praticamente todas as operagdes estdo acima de 15% toleraveis, nos custos
ocupacionais em relacdo ao faturamento mensal verificado, constando-se através da aplicacédo
do artefato que seis operacdes estdo abaixo do seu Ponto de Equilibrio. O que promove de
imediato uma situacdo critica de alto risco de sobrevivéncia com grande influéncia dos custos

ocupacionais para essas MPE’s conforme demonstra a Tabela 9 a seguir.
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Tabela 9: Custo Ocupacional - Lojas com um ano de operacdo - Comparativo

Custo Lucratividade
SHOPPING 2 LOJA Ocupacional% %
1 24,58% 2,85%
2 35,31% -0,94%
3 30,18% 2,47%
4 23,27% 8,25%
5 36,65% -8,34%
_ 6 51,03% -28,64%
Empreendimento v 20.64% 14,77%
Colznm”;irc‘)ojede 8 31,01% 4,88%
operacéo 9 18,29% 13,46%
10 29,64% -8,52%
11 26,15% 2,01%
12 27,84% 0,93%
13 20,72% 6,47%
14 26,21% 1,66%
15 22,85% 457%

Fonte: Autor

5.3 Qualidade do Artefato

A manipulacdo dos dados no artefato G2ZMC Analise de Custo Ocupacional gerou aos
participantes um relatério com um diagnoéstico exclusivo para cada operacdo, apresentando
indicadores financeiros e econémicos especificos. Esse arquivo foi gerado em PDF e enviado
por correio eletrénico para apuracdo dos dados gerais juntos aos dois grupos investigados.

Todos os participantes da pesquisa foram orientados a preencher o questionario de
utilizacdo do artefato visando apurar caracteristicas técnicas bem como a funcionalidade e
proposito do software em uma Escala Likert com pontuacdo de 1 a 5 de acordo com o0s
seguintes critérios de notas atribuidas.

Os Participantes da pesquisa foram divididos em dois grupos distintos:

e 34 (trinta e quatro), lojas em centros comerciais, fruto da investigacdo que
efetivamente votaram em todos os atributos do artefato. Obs. O grupo inicial
do estudo de caso (quatro empresas), também participou da avaliacdo de
qualidade do artefato.

e 22 (vinte e dois), profissionais de Controladoria, Financas e TI. Foram
convidados 47 profissionais e 22 efetivamente participaram da pesquisa
respondendo a todos os atributos, utilizando-se para ambos 0s grupos critérios

com base na Escala Likert conforme Figura n® 64 a seguir.
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Figura 56: Método de Avaliagdo - Escala Likert

Autor

Utilizacdo do
Artefato- Notas

1 - Péssimo

2 - Ruim

3 - Regular

4 - Bom

5 - Otimo

A frequéncia obtida com a compilacdo no roteiro de respostas € demonstrada na

Tabela n° 10 a seguir de acordo com cada atributo do artefato em um universo de 34 MPE’s

que participaram da pesquisa. Credita-se a este universo as quatro lojas do estudo multicaso

que também utilizaram novamente a ferramenta final, juntamente com as trinta franquias de

alimentacdo, para efeito de apuracao dos critérios de avali¢do do artefato e suas caracteristicas

técnicas.

Tabela 10: frequéncia de Respostas - Grupo de Lojas Investigadas

N° Caracteristicas Péssimo Ruim Regular Bom Otimo Total
1 Funcionalidade 0 0 2 23 9 34
interna
2 Seguranca 0 0 3 20 11 34
3 Confiabilidade 0 0 1 16 17 34
4  Usabilidade 0 0 0 14 20 34
5 Eficiéncia 0 0 0 12 22 34
6 Manutenibilidade 0 0 2 17 15 34
7 Portabilidade 0 0 0 12 22 34
8 Satisfacao 0 0 0 8 26 34
9 Eficacia 0 0 0 7 27 34
10 Produtividade 0 0 0 4 30 34
Total 0 0 8 133 199 340
Autor

A Figura 57 a seguir ilustra a avaliacdo positiva praticamente com 90% aprovando o artefato

com conceitos “Bom” e “Otimo”.
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58,53%

39,12%

2,35%

[+ |

0,00% 0,00%

Péssimo Ruim Regular Bom Otimo

Figura 57: Avaliacao - Gréfico de Influéncia
Autor

Com relacdo a avaliagdo do grupo de especialistas, (Controladoria, Finangas, TI), o
artefato obteve um melhor desempenho conforme a Tabela n° 11 a seguir. Foram apresentadas
sugestdes visando facilitar a utilizacdo, compiladas em um manual do usuario conforme
apéndice. Foi criado um video disponibilizado na internet no site de videos Youtube para

acesso global como um guia préatico para utilizagdo do usuério.

Tabela 11: Avaliacdo do Artefato - Grupo de Especialistas

N° Caracteristicas Péssimo Ruim Regular Bom Otimo Total

1 Funcionalidade 0 0 1 11 10 22
interna

2 Seguranca 0 0 0 8 14 22
3 Confiabilidade 0 0 0 8 14 22
4 Usabilidade 0 0 0 9 13 22
5 Eficiéncia 0 0 0 6 16 22
6 Manutenibilidade 0 0 0 7 15 22
7 Portabilidade 0 0 0 5 17 22
8 Satisfacao 0 0 0 7 15 22
9 Eficacia 0 0 0 9 14 23
10 Produtividade 0 0 0 2 20 22
Total 0 0 1 72 148 221

Autor

No grupo de especialistas a margem de aceitacdo e aprovacdo ultrapassou os 90% com

conceitos “Bom” e “Otimo” conforme demonstra a Figura 58.
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Figura 58: Avaliacdo Grupo de Especialistas
Fonte: Autor

5.4 Resultados Encontrados

O Artefato G2MC foi submetido inicialmente em quatro empresas de shopping centers
acompanhado de um estudo de caso, através da formatacdo de um template no software Excel.
Os resultados iniciais dessa investigacdo geraram uma ferramenta em plataforma web nas
linguagens de programagdo: PHP, HTML, CSS e JAVA SCRIPIT, com interface para os
navegadores consagrados de acesso a internet com acesso via computador, tablets, ou
celulares do tipo Smartphone, para analise do Custo Ocupacional em lojas de alimentacdo no
ambiente shopping center averiguadas no periodo de marco a junho de 2013.

Essa pesquisa promoveu a validacdo das formulas financeiras utilizadas gerando sete

indicadores consagrados na esfera financeira e econdmica conforme a Figura n° 59 a seguir:

W,
\0‘; Ponto de Equilibrio em

valores e Quantidade B N
S /— Margem de Contribuigdo =

Analise do Custo INDICADORES DE  — Lucro Liquido -
= Ocupacional acimaou = LUCRATIVIDADE E o
abaixo do 15% toleraveis RENTABILIDADE

== Rentabilidade =

- \ Payback - retorno =
Ponto de Equilibrio para o T "
"\ shopping center - aluguel % [

Figura 59: Indicadores de Lucratividade e Rentabilidade
Autor
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O software G2MC apresentou também um resumo dos custos fixos e variaveis e 0 seu
impacto no faturamento mensal da operacéo de alimentacdo, além de apontar uma estimativa
de publico (diaria, semanal, quinzenal, mensal, semestral e anual conforme o tiquete médio da
operacao.

Conforme o desempenho financeiro anual verificado, o artefato promoveu também a
informacdo se a MPE esta ou ndo no teto exigido para se manter no SIMPLES NACIONAL.
Todas essas informacdes estdo agrupadas e foram geradas através de relatorio em PDF,
permitindo a qualquer momento editar ou reconfigurar os dados nos formularios do software
G2MC.

Atendendo as sete diretrizes da Design Science formuladas por Hevner et al (2004, p.
84) conforme Figura n® 60 abaixo o artefato foi aplicado em um grupo inicial de quatro
empresas no setor e de 30 franquias de alimentacdo divididas em dois shopping centers na

regido de Campinas levantadas no periodo de agosto a outubro de 2013.

%
‘} DESIGN
SCIENCE
Expos ao publico R Descreveu-se o artefato
resultado do uso do Diretriz 1 objeto de estudo

artefato.

Associou-se o artefato a

{ Demonstrou-se

e problemas relevantes ao
aplicabilidade e o negécio

eficiéncia do atefato
S - Avaliou-se rigorosamente
Diretriz 3 1@ o artefato

Demostrou-se sua

Diretriz 4 | contribuicao para a area

de aplicacao do artefato

do artefato através de e

indicadores

[Avaliou-se o desempenho

Figura 60: Design Science - Diretrizes
Autor
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Capitulo 6 —- CONSIDERACOES FINAIS E
RECOMENDACOES
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Neste Capitulo € apresentado as consideragdes finais com os principais resultados
encontrados na investigacdo com a criacdo do Artefato G2MC para analise de custo

ocupacional em lojas de shopping centers além de recomendacdes para trabalhos futuros.
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6.1 Consideracodes Finais

O principal objetivo dessa pesquisa foi criar um artefato em Design Science. Uma
ferramenta em plataforma web capaz de pontuar de forma simples. objetiva e direta
indicadores nas esferas financeira e econdmica para gestores de lojas de alimentacdo em
shopping centers.

Para o desenvolvimento do software foram utilizadas formulas consagradas na esfera
cientifica balizadas na revisdo de literatura que norteou a importancia e comprovacao do
problema na gestdo financeira e gestdo de custos, no quesito investigado, ou seja, 0S custos
ocupacionais em shopping center impactam diretamente na salde financeira ou estratégia
competitiva das operacdes investigadas. Antes da concepcédo do software, 0 modelo inicial foi
desenvolvido e testado em planilhas eletrénicas em Excel, validadas em um estudo de caso
envolvendo quatro empresas do setor, visando apurar o desempenho, assertividade dos
calculos junto as MPE’s investigadas.

Através da legitimidade dos dados obtidos em simetria com os balangos verificados
com as quatro operacdes do estudo multicaso, o artefato foi modelado, realinhado, refinado e
concebido nas linguagens de programacdo: PHP, HTML, CSS e JAVA SCRIPIT,
desenvolvidas para ambiente web via computador ou smartphone, sendo aplicado em dois
grupos de 15 lojistas de alimentacdo investigados em dois shopping centers na regido de
Campinas.

A versdo final do G2ZMC Analise de Custo Ocupacional, foi disponibilizada de forma

livre através do Site: <www.g2mc.com.br> para utilizacdo geral em plataforma simples e

amigavel para utilizacdo de qualquer usuério sem conhecimento técnico conforme ilustra a

Figuran®61.
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Figura 61: lustracdo da homepage de acesso ao Artefato
Autor

Ficou constatado a importancia do uso dessa ferramenta para mensurar o impacto dos
custos ocupacionais em lojas de alimentacdo em shopping center e anélise na viabilidade
inicial na negociacdo com franquias nesse ambiente mercadoldgico.

A eficacia do software G2MC se mostrou também na andlise de controladoria e
auditoria de operacdo ja existente, com a apuracdo imediata através de indicadores relevantes
no diagnostico financeiro da operacdo de alimentacdo em shopping center, podendo ser
utilizada a qualquer momento via internet pelo usuario de posse dos dados solicitados pelo
artefato com resultados imediatos.

As limitagGes do trabalho ficaram restritas ao setor de alimentagdo em micros e
pequenas empresas de franquias implantadas, com apuracdo em dois shopping centers na
cidade de Campinas. O método adotado foi aplicado a um conjunto de casos investigados, que
apesar do exame cuidadoso documental dos contatos, ndo esgota todas as possibilidades na
identificacdo de outras variaveis no setor.

A pesquisa contemplou seus objetivos gerais e especificos, apurando e constatando
com rigor a importancia da segunda maior grade de custos fixos para lojistas de alimentacéo
em shopping centers, que se constitui fator fundamental para sobrevivéncia ou alavancagem
do negocio.

O artefato criado deve suprir e auxiliar as MPE’s nesse segmento na anélise financeira
e econdmica de forma continua, principalmente na projecao legitima do fundo de caixa em
empreendimentos comerciais com menos de dois anos, em fase de maturagdo do negocio ou

do centro comercial.
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Ficou constatada a grande importancia que 0s custos ocupacionais em shopping
centers em fase de maturagdo, com menos de dois anos de existéncia, ttm no sucesso ou
fracasso do negocio de uma franquia de alimentacao diante da grande fatia de gastos que esses
custos representam mensalmente para o lojista em face do faturamento inicial verificado,
comprometendo o Ponto de Equilibrio do negdcio em um patamar de alto risco.

A ferramenta G2MC Analise de Custo Ocupacional deve contribuir para gerar outras
ferramentas similares e customizadas direcionadas para 0 mercado de varejo e servigos em
forma de produto. Entretanto a ferramenta original devera permanecer livre, visando
promover a motivacao pela utilizagdo como importante instrumento de diagndstico para todos
0s publicos de interesse: académico, cientifico, empresarial, etc.

Um Plano de Comunicacao foi criado tendo em vista disseminar o software junto aos
publicos de interesse empresarios do setor, esfera académica e cientifica, para disseminar o
artefato num primeiro momento, dando origem a outros produtos similares que venham a
contribuir de forma efetiva na viabilidade, sobrevivéncia e planejamento competitivo do
negocio no universo das micros e pequenas empresas no Brasil nos setores de franquias e
shopping Centers.

A ferramenta www.g2mc.com.br devera ser patenteada através do INPI (Instituto de

Nacional da Propriedade Industrial), visando a protecdo do software bem como o direito de
exploracdo comercial através das ferramentas secundérias que serdo geradas conforme

prototipo original que serd sempre gratuito em plataforma exclusiva na internet.

6.2 Recomendacdes

a) Realizacdo de pesquisa com a tematica de custos ocupacionais em outros setores de
varejo e servicos em shopping centers, tais como, vestuario, calcados, perfumes e
cosmeéticos, joias, reldgios e bijuterias, etc

b) A importancia da negociagdo comercial diante das obrigacOes financeiras entre
franquia, franqueado e shopping centers.

c) Planejamento financeiro, fator relevante de mortalidade precoce em operagcOes
franqueadas em shopping centers.

d) Analise comparativa na viabilidade franquia em shopping ou loja de rua.

e) O impacto do crescimento dos custos ocupacionais no ambiente shopping center para

franquias em geral
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APENDICE |

QUESTIONARIO DE AVALIACAO DO SOFTWARE

G2MC 3.1 — Andlise de Custo Ocupacional para franquias de alimentacdo em shopping center

Local e Data

Empresa

Nome e Cargo

Notas [ 12 [ 2 [ 3 [ 4] 5

Caracteristica Sequéncia Proposicdes Péssimo Ruim | Regular Bom Otimo

Funcionalidade P1 A interface é amigéavel e simples

Funcionalidade P2 O software fez o que foi proposto de forma correta

Funcionalidade P3 A exportacdo para o excel é simples e os dados ficam
organizados

Funcionalidade P4 Foi facil inserir as informagdes necessarias para obter o
resultado desejado

Seguranca P4 A utilizagéo do software s6 gera resultado para o usuario
durante a pesquisa

Confiabilidade P4 Em caso de falhas o software permite editar dados

Usabilidade P5 O entendimento da ferramenta é de facil compreensdo

Usabilidade P6 A aplicacéo dos dados solicitados é simples

Usabilidade p7 O tempo de resposta € satisfatorio

Usabilidade P8 A edigdo de falhas na aplicagdo de dados é fécil

Eficiéncia P9 Existe Adequagao do tempo de resposta e a velocidade de
execucao

Manutenibilidade P10 A correcgdo de falhas é de fécil visibilidade

Manutenibilidade P11 E possivel utilizar o software em mais que um
computador ou celular

Portabilidade P12 O acesso ao software é possivel via internet por meio de
PC ou celular

Eficacia P13 Qs indicadores e metas foram atingidas através do
software

Produtividade P14 O tempo desprendido para utilizagéo e resposta do
software foi adequado

Seguranca P15 O resultado do software facilita a tomada de decisdo

Seguranca P16 E possivel utilizar o software como auxiliar no
diagnéstico financeiro da MPE

Satisfacdo P17 A utilizacdo do software proporcionou satisfacdo

Satisfacdo P18 O software motiva sua utilizagao

Funcionabilidade P19 A parametrizagéo das informagdes foi facilmente
compreendida.

Funcionalibidade P20 O Guia do usuério é de facil compreenséo

Funcionabilidade P21 As informagdes geradas pelo relatério do software sdo
importantes

Funcionabilidade p22 As quatro telas geradas para imputar os dados séo
suficientes

Funcionabilidade P24 A quantidade de indicadores gerados € suficiente para a
tomada de decisdo

Eficacia P25 A utilizacdo do software elimina outras formas para a
analise de custo ocupacional

Manutenibilidade P26 O Software roda nos principais navegadores de internet

Funcionbilidade p27 A utilizac@o do software através de celular foi de facil
acesso

Funcionabilidade P28 A utilizac@o do software através de tablet foi de facil
acesso

Satisfacéo P29 O relatério final com os resultados promove satisfacédo e
compreensao

Usabilidade P30 Utilizaria o software a qualquer momento para analise de
meu negécio
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APENDICE I1

PODEROSO E GRATUITO
1. O que € 0 G2MC 3.1 Anélise de Custo Ocupacional?

Uma ferramenta poderosa de acesso facil que roda via internet de qualquer PC ou Celular. Em poucos minutos
da ao usuario um grupo de indicadores financeiros que simulam um diagnéstico desde o impacto dos custos
ocupacionais na loja de alimentacdo no ambiente shopping center, bem como informagGes importantes na
tomada de decisdo para as micros e pequenas empresas que desejam ou operam nesses centros comerciais.

O G2MC 3.0 podera ser utilizado também para diagnosticar situacfes financeiras durante todo o processo de
desenvolvimento da franquia ou loja de alimentacdo, gerando um relatério imediato em PDF com indicadores
consagrados na gestdo empresarial. E uma ferramenta extremamente simples com interface amigavel semelhante
a uma planilha de controle financeiro Excel que contém apenas quatro abas para inclusdo dos dados.

A versdo 3.0 estara plenamente disponivel sem limites de utilizagdo com acesso através dos principais
navegadores de internet.

Ele pode ser acessado via PC, Tablet ou celular.

Licenga de uso: Versdo 3.1 — Gratis

Idioma: Portugués

Desenvolvedor: GG/ MM — FACCAMP - 2013

Site de acesso: www.g2mc.com.br

2. VANTAGENS DO SOFTWARE

100% acesso via Internet

Desenvolvido e testado em um grupo de lojas do género no ambiente shopping center na regido de Campinas —
SP.

Custo/Beneficio: Totalmente gratuito e de facil acesso sem conhecimento prévio de gestdo financeira.
Importante ferramenta para analise financeira de lojas de alimentacdo em shopping centers.
Com alguns poucos cliques o usuario tem em minutos informacdes precisas sobre 0 negocio.

Simples, Pratico e Eficiente!
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3. GUIA RAPIDO DE UTILIZACAO

Acesse 0 site do software disponivel em: www.g2mc.com.br

[ www.g2mc.com.br
Importado do1E ) Galeria do Web Slice [[] Sites Sugeridos &8 Orkut e Gmail Login... g re Wesley-Fwd Revis.. [" Pro Digital (J Importado dolE (1) (] I

Inicial Sobre Nés Localizagdo

Avaliagdo do Software Software - Acesso Gratil

3.1 PRIMEIRO PASSO

Acesso a primeira aba. Incluir dados solicitados:
a) Dados do empreendimento.

b) Dados do pretendente
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Dados

Custo Ocupacional Receitas Previstas Investimento e Custos

Nova analise

Guia Pratico

Sobre

Dados do Shepping Center

Nome:
Enderego:

Cidade:

Status

Dados do Lojista
MNome do Cliente:
MNome da Loja:
Mix da Loja:

Tamanho em m*

SHOPPING 2
Rua dois

Campinas

Aberto:  sim  [~] Em obras

Fulano de Tal
Mix Tal

Fast Food

50,00 Mezzanino? = Sim

3.2 SEGUNDO PASSO

Préximo

Na segunda aba incluir dados de custos ocupacionais do ponto comercial coletados junto ao shopping
center referente & operacéo desejada.

Custo Ocupacional

Dados. Custo Ocupacional Receitas Previstas.

Nova analise

Guia Pratico

Investimento e Custos

Sobre

Coleta de Dados Junto ao Shopping Center

Mo Tipo Previsto Més (R$)
c1 Aluguel Minimo §.000,00
c2 Condominio Previsto 2.500,00
c3 Fundo de Promoc&o 1.200,00
C4 Associacdo de Lojistas 100,00
c5 Cessao de Uso (CDU) 0,00
Total 9.800,00

Aluguel Percentual Previsto

MN°® Parcelas/Ano

13

T2

73

72
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3.3 TERCEIRO PASSO

Incluir nas células amarelas faturamento previsto e tiquete médio da operacéo.

Logo abaixo ja é possivel ter uma previséo de resultados periddica sobre esses dados fornecidos.

Receitas Previstas

Dados Custo Ocupacional Receitas Previstas Investimento e Custos

Lojista - Coleta de Dados Referente a Loja

N? Tipo Valor (R$)
Ri1 Faturamento Mensal Previsto 120.000,00

R2 Tiquete Médio Previsto 21,00

Previsdo de Resultados

Faturamento

Tipo Dia Semana Quinzena Més Ano
Receita 4.000,00 30.000,00 60.000,00 120.000,00 1.440.000,00
M° de Clientes 190 1.428 2.857 5714 68.571

3.4 QUARTO PASSO

Nas células amarelas preencher valores inicialmente do investimento previsto na sequéncia

previsdo de gastos operacionais e custos variaveis.
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Investimento e Custos

Dados Custo Ocupacional

Receitas Previstas

Previsdo de Investimento

Investimento Previsto

Custos Fixos
N® Tipo
F1 Agua
F2 Banco
F3 Contador
F4 Internet

F5 Luz

F6 Custo Ocupacional (Total)

F7 Pro-Labore
F8 Salarios+Encargos

F9 Sofware de Gestéo

R$

Valor (R$)

520,00

150,00

700,00

150,00

950,00

10.400,00

3.000,00

16.000,00

300,00

Inveshmento e Custos

350.000,00

%

0,43%
0,12%
0,58%
0,12%
0,81%
8,66%
2,50%

12,32%

0,25%

Obs.: nesta planilha os custos variaveis deverdo ser inclusos em percentuais. Ex. Cartdo de
crédito 3,5%%; impostos 4%, etc.

Custos Variaveis

V1

V2

V3

V4

Va

VG

VT

Ve

V9

Tipo
Cartéies de Crédito
CMV (Custo Merc Vend.)
Franguia (Royalties)
Franguia (Propaganda)
Impostos e Taxas
Insumos
Digite outro tipo...
Digite outro tipo. .
Digite outro tipo...

Total

Previsdo (%)

3,50

35,00
5,00

2,00

i

4,00

5

1,00

5

50,50%

Valor (R$)

4.200,00
42.000,00
£.000,00

2 400,00

480000

1.200,00

0

0

0

60.600,00

Gerar resultados
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3.5 QUINTO PASSO

O programa gera de imediato um relatério em PDF que pode ser visualizado, editado
ou impresso com um grupo de indicadores financeiros importantes na tomada de
decisdo ou diagndstico preciso da operagéo.

Nova analise Guia Pratico Sobre

mc 3.1

Dados Custo Ocupacional Receitas Previstas Investimento e Custos

Indicadores - Balan¢o Simulado

Custo Ocupacional Previsto

Periodo Valor (R$)
Anual 124.800,00
Semestral £62.400,00
Mensal 10.400,00”
Quinzenal 5.200,00
Semanal 1.300,00
Diario 185,71

Valar mensal abaixo de 15% sob o fatwramento previsto. indice tolersvel,
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Receitas Previstas

Periodo Valor (R$)
Anual 1.440.000,00 MPE no Simples lﬁ

Nacional
Semestral 720.000,00
Mensal 120.000,00 8,33%
Quinzenal 60.000,00
Semanal 30.000,00
Diario 4.000,00

Quantidade de Clientes - Estimativa Conforme Tiquete Meédio

Periodo Quantidade
Anual 57.600
Semestral 34.266
Mensal 5714
Quinzenal 2857
Semanal 1.429
Diario 190
Tiguete Médio Informado R$ 21,00
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Tipo
Custos Fixos

Despesas Variaveis

Total de Custos e
Despesas

Tipo
Salarios e Encargos

Custo Ocupacional

Grupo dos Custos e Despesas
Valor (R$)
3220000

60.600,00

92.800,00

Custos Fixos Verificados

Valor (R$)
16.000,00

10.400,00

%
26,83%

50,50%

77,33%

%
13,33%

8,67%
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Custos Fixos Verificados

Tipo Valor (R$) %
Salarios e Encargos 16.000,00 13,33%
Custo Ocupacional 10.400,00 8.67%

Indicadores de Lucratividade e Rentabilidade (Mensal)

Margem de Contribuigdo R3% 59.400,00 49 50%
Lucro Liquido RS 2720000 22 67%
Rentabilidade T.77% a.m
Payback - Retorno/Tempo 12,87 meses
Ponto de Equilibrio em Valores RS 65.050,51 54.21%
Fonto de Equilibrio em Quantidade 1533 am
Ponto de Equilibrio - Shopping Center RS 85.714,29

Editar aos dados Salvar em PDF

3.6 ROTEIRO — MAPA

Investimento previsto na operagdo @ Acesso ao site

Custos fixos operacionais L 5 Investig‘lentos e Custos

www. mec.com.br}

Custos variaveis em % ]
_,.-"' @ Dados do 5hopping e |0ji5|;a Incluir na primeira aba
L o
Aluguel
..". Faturamento . . FUSt9 DCUPECIOI?al B condominio
4 Receitas Previstas 3 incluir dados de: Fundo de Promocio

-‘ . P ey

s Tiquete médio 12
CDU, Aluguel Percentual,
etc

e Gera relatério com indicadores apés a
. quinta etapa.
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APENDICE |11

RELATORIO DE RESULTADOS GERADOS PELO SOFTWARE G2MC

¥ G2ZMC 3.1
Analise de Custo Ocupacional

www.gZmc.com.br

mac 3
Analise de Custo Ocupacional
Dados do Shopping Center
Nome: SHOPPING 1
Endereco: CAMPINAS
Cidade: CAMPINAS
Status Aberto. sim Em obras:

Dados do Lojista

Nome do cliente: CONFIDENCIAL 2

MNome da Loja: FAST FOOD 2
Mix da Loja: TEMATICO
Tamanho em m® 4800 Mezzanino?: sm

Coleta de Dados Junto ao Shopping Center

N Tipo Previsto Més (R$) N° Parcelas/Ano
C1  Aluguel Minimo 16.800,00 13
C2 Condominio Previsto 3.120,00 12
C3  Fundo de Promogdo 3.360,00 0
4 Associacdo de Lojistas 150,00 0
C5 Cessdo de Uso (CDU) 0,00 0

Total 23.430,00
Aluguel Percentual Previsto 7%

Lojista - Coleta de Dados Referente a Loja

N° Tipo Valor (R$)
R1 Faturamento Mensal Previsto 160.000,00
R2 Tiquete Médio Previsto 21,00
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mac a1

GZMC 3.1

www.g2mec.com.br

Analise de Custo Ocupacional

Investimento Previsto

Investimento Previsto R$ 380.000,00
Custos Fixos
N® Tipo Valor (R$) %

F1 Agua 980,00 0,61%

F2 Banco 167,00 0,10%

F3 Contador 700,00 0,43%

F4 Intemet 120,00 0,09%

F5 Luz 1.298,00 0,81%

F& Custo Ocupacional (Total) 21.320,00 13,32%

F7 Pro-Labore 3.000,00 1,87%

F& Salarios+Encargos 24 500,00 15,31%

F9 Sofware de Gestdo 250,00 0,15%

F10 Telefone 231,00 0,14%

F11 Manutencdo 500,00 0,31%

F12 0%

F13 0%

Total 53.096,00 33,18%

Custos Variaveis
N° Tipo Previsao (%) Valor (R$)
V1 Cartdes de Crédito 3,50 5.600,00
V2 CMV (Custo Merc.Vend.) 28,00 44 800,00
V3 Franquia (Royalties) 5,00 8.000,00
V4  Franquia (Propaganda) 2,00 3.200,00
V5  Impostos e Taxas 400 6.400,00
V6 Insumos 1,00 1.600,00
NT 0
Va 0
Vg 0
Total 43 50% 69.600,00
page2/4
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v G2MC 3.1
Andlize de Custo Ocupacional
www.g2mc.com.br

Indicadores - Balanco Simulado

Custo Ocupacional Previsto

Periodo
Anual
Semestral
Mensal
Quinzenal
Semanal
Diario

Valor (R$)
255.840,00
127.920,00
21.320,00 [ HE35%
10.660,00
2 665,00
380,71

Valor mensal abaixo de 15% sob o faturamento previsto. indice toleravel.

Receitas Previstas

Periodo Valor (R$)
Anual 1.920.000,00 [ MPE o Simples Nacional
Semesiral 960.000,00
Mensal 160.000,00 8,33%
Quinzenal 80.000,00
Semanal 40.000,00
Diario 5.333.33

Quantidade de Clientes - Estimativa Conforme Tiquete Médio

Periodo
Anual
Semestral
Mensal
Cuinzenal
Semanal
Diario

Tiquete Médio Informado

Quantidade
76.800
43714
7619
3.810
1.905
254

R$ 21,00
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GZMC 3.1
Andlize de Custo Ocupacional
www.g2mc.com.br

Grupo dos Custos e Despesas

Tipo Valor (R$) %
Custos Fixos 53.096,00 33,199
Despesas Variaveis 69.600,00 43,509
Total de Custos e Despesas 122.696,00 76,699

Custos Fixos Verificados

Tipo Valor (R$) %
Salarios e Encargos 24 500,00 15,31%
Custo Ocupacional 21.320,00 13,33%

Indicadores de Lucratividade e Rentabilidade (Mensal)

Margem de Contribuic&o RS 9040000  56,50%
Lucro Liquido RS 37.30400  23.32%
Rentabilidade 9,82% am
Payback - Retomo/Tempo 10,19 meses
Ponto de Equilibrio em Valores RS 9397522  5873%
Ponto de Equilibrio em Quantidade 2 528 am
Ponto de Equilibrio - Shopping Center R$  240.000,00

(RELATORIO FINAL DE INDICADORES DO G2MC - ANALISE DE CUSTO
OCUPACIONAL DE LOJAS EM SHOPPING CENTER).
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APENDICE IV

LOGO DA MARCA G2MC (Criado out/2013)
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APENDICE V

Ilustracao da homepage do software

www.g2mec.com.br

m Dia, hoje € dia 04 de Dezembro de 2013 Inicial Contatc

T Tim (19) 982978888 - Vivo:(19) 999584574

guilherme@g2mix.com.br

6 Links Uteis Acesso Gratis Avaliacao do Software Sobre Nos

Acesso gratis ao G2MC - Andlise de Custo Ocupacional

USRS eaTS!

T e G
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