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RESUMO

Este artigo trata sobre os efeitos financeiros nas companhias ligadas ao e-commerce devido a
pandemia do Covid-19, tendo como objetivo geral analisar se ocorreram efeitos financeiros,e se
esses foram positivos ou negativos nas empresas Magazine Luiza S.A, Via S.A e Americanas
S.A. A metodologia utilizada na pesquisa consiste numa pesquisa descritiva com abordagem
quantitativa com relagéo aos dados que foram obtidos no site das companhias dos resultados
financeiros referentes ao primeiro trimestre do exercicio de 2021. No constructo da pesquisa
foram aplicadas as analises vertical, que compara as subcontas entre si e analise horizontal,
comparando as contas entre os dois exercicios analisados 2021/2020. Com isso, se tornou
possivel alcancaros objetivos especificos deste artigo que foi observar se houveram efeitos nas
vendas totais, no lucro bruto das companhias e na cotacdo das a¢fes na bolsa de valores. No
decorrer da anéalise dos dados, apdsgerar tabelas e um gréafico, conclui-se que a pandemia afetou
as empresas analisadas de formapositiva, pois todas apresentaram alta significativa. Neste
sentido, o estudo apresenta conhecimento académico, em especial aos estudantes de Ciéncias
Contébeis, agregando valor para sociedade aos que tem interesse de investir nas companhias
abordadas, pois através dessas analises se observa a alta tendéncia do mercado financeiro e do

e-commerce no pos-pandemia.
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1 INTRODUCAO

A ideia central do estudo consistiu em analisar os efeitos financeiros que as empresas
ligadas ao e-commerce sofreram em decorréncia da pandemia do Covid-19, tendo como base
para a pesquisa os dados disponibilizados pelas companhias Magazine Luiza S.A., Via S.A.e
Americanas S.A. Anteriormente para entendimento dos dados apresentados houve uma
explanacédo sobre o mercado financeiro e de capitais.

O mercado financeiro segundo Assaf Neto (2021) pode ser entendido como um conjunto
de instituicGes financeiras e instrumentos financeiros que visam, em Ultima anélise,transferir
recursos dos agentes econdmicos superavitarios para os deficitarios. Logo, torna- se evidente a
funcdo, tanto econdémica, quanto social, desse sistema.

Neste contexto, surge a questdo que motiva esta pesquisa: o Covid-19 impactou nos
resultados financeiros das empresas de e-commerce?

A metodologia da pesquisa aplicada no estudo foi a pesquisa bibliografica com
abordagem quantitativa, e para responder seus objetivos foram utilizadas a andlise vertical ea
andlise horizontal, responsavel pela comparacdo dos exercicios referentes ao 1° trimestre de
2020, periodo anterior ao inicio da pandemia, e 0 1° trimestre de 2021.

Em relacdo a ferramenta de andlise vertical e horizontal, Silva (2016) completa,
“prestam valiosa contribui¢do na interpretacdo da estrutura e da tendéncia dos nimeros de uma
empresa, podem ainda auxiliar na analise dos indices financeiros e em outros métodos de
analise”.

A pesquisa se justifica a medida em que possui relevancia economia e financeira em
relacdo ao atual cenario vivido, no qual os resultados financeiros obtidos através da alta
demanda do comercio eletronico estdo sendo essenciais para a manutengéo e crescimento das
companhias abordadas em meio a pandemia. A comunidade que apresenta interesse em
comegar a investir no mercado de capitais, obtém através desta analise uma previa de como
visualizar os resultados da empresa que pretende se tornar acionista. Para 0 meio académico,em
particular aos alunos do curso de Ciéncias Contabeis é de grande valia, pois demonstra que
conteudos ensinados na grade curricular serdo extremamente utes para analise e previsdoatual e
futura das entidades em relacdo a economia nacional e posteriormente internacional. E para a
autora deste artigo, possui um enorme vinculo de interesse, ao considerar o mercadofinanceiro
a area que se pretende seguir carreira profissional.

Este artigo estrutura-se da seguinte forma, iniciando com a introducédo, seguida da

fundamentacdo teodrica, onde se apresentam o mercado financeiro e seus participantes,



juntamente com o entendido do comercio eletrGnico e as empresas varejistas que atuam nessa
area. Na terceira secdo se apresentam os procedimentos metodologicos, por fim, na quarta se

explana os resultados e as consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Mercado financeiro

O mercado financeiro € um ambiente que retine de um lado os investidores que possuem
recursos sobrando e precisam de um investimento para aplicar seu dinheiro; e do outro,
emissores de titulos de divida onde negociam produtos financeiros, como titulos publicos,
acoes, fundos de investimentos, entre outros.

O sistema financeiro do Brasil sofreu varias mudangas ao longo do tempo, tendo ligagdo
direta aos governos e suas medidas. Até meados da década de 60, a postura de investimento dos
brasileiros era extremamente conservadora, cenario este que prevalecia o investimento em
ativos reais como imoéveis, evitando aplicacdo de capital em titulos pablicosou privados. 1sso
ocorria em meio a um cenario muito desfavoravel aos investimentos, pois era um ambiente
econémico de inflagdo crescente.

De acordo com a revista Investnews (2020), a populacédo encontra diversas dificuldades
de poupar o seu dinheiro, e quando conseguem fazer uma reserva, em geral, a introduzem em
uma instituicdo financeira bancéria nas cadernetas de poupanca. Em numerossao 74% dos
brasileiros que ainda investem na poupanca, ou seja, sete em cada dez pessoas no pais.

Nos dias atuais com a constante inovacdo dos mercados e o desenvolvimento
tecnoldgico, o mercado financeiro teve alteragbes positivas. Como o mercado funciona através
das constantes atualizacdes sobre o que acontece na economia, a tecnologia permitiu que mais
pessoas se interessassem pelo assunto e pudessem estar mais proximas do que € o mercado
financeiro e como investir. Brito (2020) reafirma que o resultado do processo de globalizacéo,
estabilizacdo e abertura da economia local, o0 mercado financeiro brasileiro hoje se apresenta
mais solido, e tem passado por transformacdes significativas para o fortalecimento do mercado

de capitais local.

2.2 O mercado de capitais brasileiro

O mercado de capitais, também chamado mercado de valores mobiliérios, é responsavel
por atender as necessidades de grande volume de recursos financeiros de longo prazo. Segundo
Carrete (2019), ele e constituido pelas instituicdes que desenvolvem operacdes com o objetivo

de proporcionar recursos de médio e longo prazos para implementacdo de investimentos



produtivos.

Fama (2011) completa que os mercados de capitais sdo fundamentais para o
desenvolvimento econémico de um pais por alocar os recursos disponiveis para investimento,
funcdo que ao ser desenvolvida fornece sinais importantes a formacéo dos precos dos titulos,que
devem refletir as informacdes existentes no sistema econémico a qualquer tempo.

O aumento no fluxo de capitais no pais aconteceu com o surgimento de bancos de
investimento. Assaf Neto (2021) afirma que o subsistema normativo é responsavel pelo
funcionamento do mercado financeiro e de suas instituicdes, fiscalizando e regulamentando
suas atividades por meio, principalmente, do Conselho Monetéario Nacional (CMN), 6rgao
normativo maximo, e do Banco Central do Brasil (Bacen). A Comissdo de Valores Mobiliarios
(CVM) criada em dezembro de 1976, € um 6rgdo normativo de apoio ao sistemafinanceiro,
atuando mais especificamente no controle e fiscalizacdo do mercado de valores mobiliarios
(acOes e debéntures).

Segundo Forti, Peixoto e Santiago (2009) o mercado de capitais brasileiro tem se
expandido de forma vigorosa e as diversas mudancas ocorridas no quadro macroeconémico e
regulatorio brasileiro, a estabilizacdo da economia e a abertura comercial, tornaram o mercado
brasileiro mais atraente e acessivel aos investidores.

Os principais titulos negociados no mercado de capitais brasileiro sdo as acGes e as
debéntures. Carrete (2019) complementa, que apesar de o longo prazo ser uma caracteristicado
mercado de capitais, os investidores acreditam que poderéo vender ou mudar de posicdo de
investimentos no mercado secundario. Dai a importancia da existéncia de um mercado
secundario bem estruturado e com grande nimero de participantes, de modo a possibilitar ampla

negociacéo e liquidez para a mudanca de posicao de investimento.

2.3 Bolsa de valores

De acordo com Gongalves (2008), a regra niUmero um para entender o mercado de a¢Ges
é saber o que € uma bolsa de valores e sua finalidade. As Bolsas de Valores sdo entidades civis
sem fins lucrativos, fisicas ou eletrdnicas, fundamentais para 0 mercado de capitais em que séo
negociados principalmente os titulos e valores mobiliarios de emissdo oucom responsabilidade
de companhias abertas, registradas na CVM, na qual fiscaliza, regula,interfere e controla as
operacdes do mercado de capitais.

No Brasil existia a Bovespa, nomeada em 2008 de BM&F Bovespa, a principal Bolsade
Valores no Brasil, resultado da fuséo de duas grandes Bolsas: a Bolsa de Mercadorias e Futuros
(BM&F) e a Bolsa de Valores de S&o Paulo (Bovespa).



Atualmente ap6s uma nova fusdo em 2017, com uma das instituicdes mais importantes
do mercado, a Cetip (Central de Custddia e de Liquidacdo Financeira de Titulos)a BM&F
Bovespa passou a ser a B3 (Brasil, bolsa e balcdo) se tornando uma das maiores Bolsas do
mundo. Todas as acBes de empresas de capital aberto que atuam no Brasil sdo negociadas
através dos pregdes desta empresa.

Segundo Steffen e Zanini (2014), a principal motivacédo das empresas, na visao dos seus
executivos financeiros, para promover a Oferta Publica Inicial (IPO — Initial Public Offering) é
a reducdo do custo de capital. Contudo, Oliveira e Oliveira (2009) ponderam que aescolha pela
emissédo de a¢des no mercado pode estar relacionada tanto as condigdes favoraveis do mercado
como ao risco elevado de faléncia.

Através do sistema denominado home broker, é possivel que qualquer pessoa realize
suas operacOes em qualquer lugar do mundo por meio da internet. Os investidores compram
esses titulos com o objetivo de tornarem-se sécios das empresas. No Brasil o nimero de
investidores pessoas fisicas cadastradas na bolsa brasileira, deu um salto de 92,1% de 2019 para
2020, alcancando 3.229.318 de contas ao fim do ano passado. Mesmo com esse aumento
significativo, esses nimeros dao apenas cerca de 3% da populacdo brasileira que investe seu
dinheiro em acles. A explicacdo para esse cenario se da ao fato do Brasil ser um pais onde a
maior parte da populagdo esté localizada na classe média, baixa ou miseravel. Comparada aos
paises desenvolvidos como Estados Unidos e Japdo esse indice chega a 55% e 45%,
respectivamente (GOEKING, 2021).

Na Bolsa de Valores os ativos possuem codigos para identificacdo das agdes, geralmente
sdo abreviagdes do nome da empresa. No mercado acionario brasileiro esse codigoé composto
por quatro letras e um numero, chamado de ticker. As classificagdes mais comunssdo as do
nimero 1 ao 11. As a¢des ordinarias (ON), identificado pela presenga do numero 3 ao final da
sigla, ddao ao seu proprietario o direito de voto em assembleias de acionistas. Ja asacOes
preferenciais (PN), garantem prioridade no pagamento dos dividendos, estéo identificadas pelo
numero 4, podendo encontrar também o numero 5, 6, 7 e 8, pois a¢bes preferenciais possuem
classes. (TIME RICO, 2020).

Segundo Carrete (2019) as bolsas sdo um mercado secundario totalmente seguro, no
qual as informag0es sdo transmitidas em tempo real para todos os participantes, os tomadoresde

decisdo sentem-se confiantes em realizar suas transagoes.

2.4 Comércio eletronico

O comércio eletronico é consequéncia do aperfeicoamento da internet, ou seja, o



comércio eletrdnico nada mais ¢ do que uma extensdo do comércio convencional, o qual existe
ha milénios.

Com o desenvolvimento dessa tecnologia, as empresas, de modo geral, tém passado por
grandes mudancas. Hoje ela oferece as empresas algumas vantagens, como: ganhos de
eficiéncia, maior praticidade no atendimento ao cliente, tomada de decisdo mais acertada,
flexibilidade, maior dinamismo no giro do estoque, dentre outras. Todos esses fatores permitem
as empresas buscar uma atuacéo que satisfaca as necessidades dos clientes.

Segundo Torezani (2008), o e-commerce teve inicio em 1995, nos Estados Unidos,
como surgimento da Amazon.com e outras empresas. E, sé ap0s cinco anos, esse setor comegou
a se desenvolver no Brasil. Desde entdo, as vendas através da internet ndo pararam de crescer.
O e-commerce tradicional ¢ representado por ‘1P’, enquanto o marketplace, nova estratégia de
comercio eletronico ¢ representado por ‘3P’.

Uma andlise feita pela Kearney (2020), consultoria global de gestdo estratégica, mostrou
que, no Brasil, as compras online devem registrar R $111 bilhdes em 2020 — 49% mais do que
em 2019, quando o mercado faturou R $75 bilhdes. Quando considerada a projecdo para o
periodo de 2020 a 2024, a andlise aponta que o mercado deve crescer a umataxa de 17,3% ao
ano no periodo, chegando a aproximadamente R $211 bilhdes em 2024, novamente
considerando o cenério macroeconémico base. No otimista, o crescimento médioanual é de
20,7%, com vendas ultrapassando a marca dos R $250 bilhGes.

Para Albertin (2010) “o comércio eletronico no mercado brasileiro estd consolidadoe
apresenta claros sinais de evolucdo, mesmo que ainda possa ser considerado em um estagio
intermediério de expansdo”. As empresas sempre buscam um diferencial. E, considerando
suas caracteristicas e a grande evolucdo do comércio eletrénico no Brasil, 0s investimentos
feitos tém sido boas estratégias para a competitividade empresarial.

A nova modalidade de comercio eletronico é o marketplace (3P), na qual ¢ uma
realidade do e-commerce mundial. E uma das principais alavancas de crescimento dos e-
commerces. Para empresas varejistas que atuam no mercado online, esta plataforma de vendaé
um fator estratégico de vantagem competitiva. Um desafio fundamental na competicdo pelo
futuro é o desenvolvimento de competéncia que abra as portas para as oportunidades do
amanhd, bem como a descoberta de novas aplicacdes para as competéncias atuais (HAMEL,;
PRAHALAD, 2005).

Segundo Teixeira (2015), o comércio eletronico representa parte do presente e do futuro
do comercio. Existem varias oportunidades de negocios espalhadas pela internet, alémde muitas

que sdo criadas a todo momento. Completando, para Almeida Janior (2007) o e- commerce



como um tipo de transacdo comercial feita especialmente através de um equipamento
eletronico, como por exemplo, por meio do computador e smartfones.

Nesse sentido, Diniz (1999) afirma que o comércio eletronico favorece novas formasde
obtencdo de ganhos de competitividade nos negocios, interferindo na cadeia de valor adicionado
a produtos e servigos dirigidos ao consumidor ou em transac0es entre empresas.

Contudo, entende-se que o comércio eletrénico é uma expanséo e sofisticacdo na forma
de se divulgar e comercializar produtos e servicos. No Brasil essa divulgacdo esta ganhando
cada vez mais espacos, com a criatividade dos brasileiros em empreender mesmo nos momentos

dificeis, exemplo da pandemia do novo Coronavirus.

2.5 Ag0es varejistas ligadas ao e-commerce

O varejo inclui todas as atividades relacionadas a venda de produtos e servicos
diretamente ao consumidor para uso pessoal (KOTLER; KELLER, 2012). As vendas online
possuem desafios, mas também vantagens para empresas varejistas no Brasil, na qual ha uma
forte tendéncia deste modelo de negdcio. O crescimento exponencial do e-commerce teve um
impacto significativo na maneira como adquirimos nossos produtos. Com o0 avango da
tecnologia, as coisas comecaram a andar.

Segundo o estudo mais recente, de 2018, da Sociedade Brasileira de VVarejo e Consumo
(SBVC), classificou as 50 maiores empresas de comércio eletrdnico do Pais. A maioria dessas
empresas faz parte da Bolsa De Valores de S&o Paulo.

A Magazine Luiza S.A é uma sociedade andnima de capital aberto listada no Novo
Mercado da B3 sob o codigo “‘MGLU3’ e atua, preponderantemente, no comércio varejista, por
meio de lojas fisicas, e-commerce (1P) e através da plataforma de marketplace (3P), de
parceiros comerciais. Ela foi criada na década de 50, em Franca, interior de Sdo Paulo. A partir
de 2019 a Magalu, como é carinhosamente chamada, iniciou seu posicionamento comouma
plataforma digital de varejo, sendo a pioneira na criagdo do modelo de loja virtual. Levou-se 53
anos para ela atingir a marca de 1 bilh&o de reais em seu e-commerce, sendo nosdias atuais um
dos principais players do comércio na internet.

As empresas pertencentes a antiga companhia Via Varejo S.A., tiveram inicio nos anos
50 quando os fundadores da Casas Bahia, do Ponto Frio e da Fabrica de Mdéveis Bartira
fundaram essas marcas. Em 2010, apds a associacao dessas empresas, fundou-se a Via Varejo,
que a partir do més de abril de 2021 teve sua marca mudada e passou a se chamar Via S.A.,
listada na bolsa com o ticker (VI1A3). Em 2013 o Extra.com.br, também administrada pela Via,e

foi o primeiro e-commerce a comecar uma plataforma para marketplace.



Em 1929 ocorreu a inauguracdo da primeira Lojas Americanas, em Niter6i-RJ. A
empresa promoveu a abertura de seu capital na bolsa de valores em 1940, na qual atualmenteé
listada com o ticker ‘LAME3’, para suas agdes ordinarias. O inicio das operagdes de e-
commerce da companhia ocorreu no fim da década de 90, com a criagdo do site
americanas.com. Apo6s uma década, e com mais de 10 empresas de tecnologia e logistica em
seu e-commerce, a Americanas comegou um novo plano estratégico, o foco no crescimento do
marketplace (3P). O Universo Americanas consiste em uma combina¢do de mdltiplas
plataformas de negdcios, sendo uma delas a sua plataforma digital, por meio da B2W Digital,
através da fusdo da americanas.com e a Submarino em 2006. Em 28/04/2021, a B2W e a Lojas
Americanas divulgaram fato relevante sobre a proposta de combinagao de negocios, criandoa
Americanas S.A., que foi votada nas Assembleias Gerais Extraordinarias no dia 10/06/2021,
sendo aprovada. A partir desta data o ticker a ser usado para a¢Ges desse novo negécio €
AMER3 - ON.

2.6 Efeitos da Covid-19 no varejo de e-commerce

Desde o inicio da pandemia com o agravamento das medidas de distanciamento, sem
poder sair de casa com seguranca, as pessoas passaram a fazer compras online com uma
intensidade cada vez maior nos Ultimos meses. Segundo a consultoria Ebit Nielsen, o e-
commerce cresceu 43,5% nesse periodo.

De acordo com Ferreira Junior e Santa Rita (2020) esse cenério se caracteriza comoa
nova era do varejo, onde as lojas precisam evoluir para atender aos novos habitos dos
consumidores. Por terem ecossistemas prontos para suprir essa alta demanda, algumas empresas
tiveram um enorme crescimento.

Segundo Bowles (2020), sécio da Kearney, o e-commerce ndo se trata de um
movimento novo, apenas acelerado. “O mercado brasileiro de comércio eletronico ja vinha
registrando indices de crescimento maiores que o do varejo tradicional ha alguns anos [...] A
pandemia veio acelerar essa tendéncia [...]”, afirma.

Os balangos das maiores empresas do segmento confirmam o cenério positivo. Somente
em 2020, o papel da Magazine Luiza se valorizou quase 80%, num periodo em queo Ibovespa
caiu quase 10%. Comportamentos semelhantes séo encontrados nas ag¢des da Via,enquanto a
maior parte das empresas do Ibovespa esta no negativo este ano. Outra que sobe, mas nao tanto,
é a Lojas Americanas com alta de cerca de 40% no ano. Essas ag¢les atingiramseu valor mais

alto da historia.



3 METODOLOGIA

A abordagem metodoldgica utilizada nesta pesquisa € a quantitativa, conforme
Richardson (2008) expde que este método € frequentemente aplicado nos estudos descritivos,o0s
quais propdem investigar “o que ¢”, ou seja, a descobrir as caracteristicas de um fenbmenocomo
tal.

Quanto aos meios, pode-se classificar esta pesquisa como bibliografica. Por tanto, para
a fundamentacéo tedrica do trabalho recorreu-se ao uso de material acessivel ao publicoem
geral, como livros e sites na Internet. Segundo Pinheiro (2010) a pesquisa bibliografica com “a
citacdo das principais conclusdes a que outros autores chegaram permite salientar a contribuigéo
da pesquisa realizada, demonstrar contradi¢fes ou reafirmar comportamentos e atitudes”.

E quanto aos fins, esta pesquisa pode ser classificada como descritiva. Pois de “delineia
0 que é” e aborda também quatro aspectos: descricdo, registro, analise e interpretacdo de
fendmenos atuais, objetivando seu funcionamento no presente. (MARCONI;LAKATOQOS, 2017).

Em busca da solu¢do do problema apresentado nesta pesquisa, foi aplicado uma anélise
de dados em trés empresas varejistas no mercado de e-commerce do Brasil, listadas nabolsa de
valores. Sendo essas empresas Magazine Luiza (MGLU3), Via (VIIA3) e Americanas
(AMER3). Para Bardin (2011), o termo andlise de dados designa um conjunto de técnicas das
comunicagdes visando a obter, por procedimentos sisteméticos e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que permitam ainferéncia de
conhecimentos relativos as condicfes de producdo/recepcao destas mensagens.

Os dados analisados séo os resultados do 1T20 em relacdo ao 1T21 das demonstracfes
financeiras das entidades. Sendo abordado dois cenarios, 0 anterior a pandemia do
Coronaviruse o atual momento, levando em conta seus efeitos sobre esses resultados.Para
realizacdo da comparacdo entre os componentes do conjunto desses dois exercicios
analisados, e da real importancia de uma conta dentro do grupo de contas na qual esta
inserida, sera utilizada respectivamente duas metodologias importantes, a analise horizontal e

vertical.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A andlise das demonstragdes contabeis € fundamental para quem quer conhecer a
situacdo econdmico-financeira das empresas. Neste capitulo sdo apresentadas as trés
companhias a qual ira se analisar, e através desses demonstrativos verificar os dados e 0s

resultados divulgados.
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4.1 Magazine Luiza S.A. (MGLU3)

A principal estratégia para os proximos cinco anos da Magalu é a transformacao digital.
Este é o proposito definido pela companhia para o neg6cio e para responsabilidade social
durante esse ciclo. Sinais dessa transformacdo sdo vistos nos resultados financeiros

apresentados pela empresa conforme a tabela 1 abaixo:

Tabela 1 - Principais Indicadores Financeiros da Magazine Luiza S.A.

R$ Milhdes 1721 AV (%) AH (%) 1T20 AV (%)
Vendas Totais (incluindo marketplace) 12.472,7 62,8% 7.662,5

Receita Bruta 10.118,4 123% 56% 6.486,3  123,9%
Receita liquida 8.252,8 100% 57,7% 5.234,7 100%
Lucro Bruto 2.070,1 25,1% 109,1% 332,6 6,4

Fonte: Elaborada pela autora com base no relatério trimestral da Magalu, 2021.

Para melhor entendimento e comparabilidade dos resultados do 1T20 com 0 1T21, estdo
sendo apresentados em uma visdo ajustada, evidenciando as contas de resultado com maior
relevancia. A venda total da companhia apresentou um crescimento significante de 62,8%,
porem a conta que obteve maior atencdo € o lucro bruto, que de acordo com Braga (1999),
“¢ a diferenca entre receita operacional liquida e os custos operacionais da receita”, ouseja, tem
por objetivo mostrar a lucratividade das operacdes, sem ainda considerar as despesas
operacionais, administrativas e comerciais, que chegou a ter um crescimento de 109,1% de um

exercicio para o outro. A tabela 2 apresenta os resultados do e-commerce no mesmo periodo:

Tabela 2 - Resultados das Vendas Digitais Magazine Luiza S.A

Crescimento das Vendas Totais (milh&es) 1T21 AH (%) 1T20
Crescimento do E-commerce Tradicional (1P) 6.324,4 121,52% 2.855
Crescimento do Marketplace (3P) 2.448,2 98,79% 1.2315
Participacdo do E-commerce nas Vendas Totais 70,3% 31,9% 53,3%

Fonte: Elaborada pela autora com base no relatério trimestral da Magalu, 2021.

Nota-se que as vendas totais do Magazine Luiza aumentaram 62,8% no 1T21, e
crescimento de 114,7% no e-commerce total, reflexo do fechamento temporério das lojas fisicas
que foram impactadas ao longo do trimestre e que se intensificou em margo, em fungdodo
agravamento da covid-19 no Brasil.

Na bolsa de valores de Sdo Paulo as agdes MGLU3 tiveram uma expressiva valorizagao:
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Tabela 3 - Cotagdes das A¢des MGLU3 na Bolsa de Valores (B3)

Data 04/01/2021  02/01/2020  AH (%)  31/03/2021  31/03/2020  AH (%)
Abertura R$ 2524 R$ 12,04 10963% R$ 20,15 R$ 1059 90,27%
Fechamento  R$ 2518 R$ 1218 108,12% R$ 2023 R$ 9,72 108,12%

Fonte: Elaborada pela autora com base no Histérico de CotagGes — B3.

E notével a valorizacdo das cotacdes das acdes de um exercicio para o outro, tanto na
abertura quanto no fechamento. O percentual com maior crescimento foi o da abertura da bolsa
entre o primeiro dia Gtil do 1T21 comparado ao 1T20, valorizacdo da cota em 109,63%.Parte

desse crescimento se deve as vendas online, que se destacaram na pandemia.

4.2 ViaS.A. (VIIA3)
Considerada uma das maiores empresas de varejo de eletroeletrénicos e moveis do
Brasil, a companhia Via (V1IA3), entrou em 2013, no segmento Novo Mercado da B3. Com a

intensédo de ir além do varejo, a empresa demonstra dados expressivos em seus relatorios:

Tabela 4 - Principais Indicadores Financeiros da Via S.A.

R$ Milhoes 1T21 AV (%) AH (%) 1T20 AV (%)
Vendas Totais (incluindo marketplace) 10.332 27% 8.135

Receita Bruta 8.797 118,13%  18,5% 7.426  117,14%
Receita Liquida 7.547 100% 19,1% 6.339 100%
Lucro Bruto 53 0,71% 221,8% 17 0,26%

Fonte: Elaborado pela autora com base no relatério trimestral da Via, 2021.

A Companhia reportou crescimento de 27% em suas vendas totais, porem 0 que se
chama atencéo é o aumento do lucro bruto no 1T21 de R$ 53 milhdes, superando amplamenteo
lucro bruto de R$ 17 milhdes no 1T20, totalizando crescimento de 211,8%.

Com o ritmo forte de crescimento nas vendas digitais, a Via demonstrou estar obtendo

um resultado positivo no seu e-commerce:

Tabela 5 - Resultados das Vendas Digitais Via S.A.

Crescimento das Vendas Totais (milhdes) 1T21 AH (%) 1T20
Crescimento do E-commerce Tradicional (1P) 3.967 122,86% 1.780
Crescimento do Marketplace (3P) 5.005 122,9% 2.245
Participacdo do E-commerce nas Vendas Totais 59,9% 84,3% 32,5%

Fonte: Elaborada pela autora com base no relatério trimestral da Via, 2021.
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As vendas digitais representaram 59,9% do GMV total no primeiro trimestre de 2021,
que comparado ao exercicio anterior teve crescimento de 84,3%. Houve também umaaceleracdo
na taxa de crescimento do e-commerce no 1T21: alta de praticamente 123% no e-commerce 1P,
guanto no marketplace (3P). SAMPAIO (2018), destaca o e-commerce € uma loja virtual que
uma empresa vende seus proprios produtos e servicos, diferente do marketplace que é uma
plataforma, mediada e gerenciada por uma empresa ou grupo que recebe comissao em forma
dessa prestacdo de servico, onde varios outros lojistas podem secadastrar e vender seus produtos
nesta plataforma. Os dados das cotacdes das acbes da VIIA3 do 1T20 e 1T21 ndo estdo
disponiveis, pelo fato de a companhia ter tido sua marca mudada no 2T21, assim ndo existindo

dados anteriores para comparagéao.

4.3 Americanas S.A. (AMER3)

A combinacdo de negocios da B2W e Lojas Americanas, foi realizada com éxito,
criando assim a Americanas S.A. As informacdes contabeis abaixo referem-se aos relatorios
entregues pela controlada B2W no 1T21, e estdo de acordo com os padrdes internacionais de

relatorio financeiro (IFRS):

Tabela 6 - Principais Indicadores Financeiros da Americanas S.A.

R$ Milhoes 1T21 AV (%) AH((%) 1T20 AV (%)
Vendas Totais (incluindo marketplace) 12.329,3 60,9% 7.662,5

Receita Bruta 3.648,8 124,01%  73,3% 21054  124,12%
Receita Liquida 2.942,2 100% 77,5% 1.696,2  100%
Lucro Bruto 937,5 31,86% 77,9% 526,9 31,06%

Fonte: Elaborado pela autora com base no relatério trimestral da Americanas, 2021.

Analisa-se que no 1T21, o lucro bruto ajustado obteve crescimento de 77,9% comparada
ao 1T20. No 1T21, a receita liquida totalizou R$ 2.942,2 MM, apresentando crescimento de
73,5% quando comparado com os R$ 1.696,2 MM registrados no 1T20.

A Companbhia, através de sua controlada B2W Companhia Digital atua no e- commerce
e no marketplace. A tabela 7 representa as vendas digitais da Companbhia, utilizando os dados

referentes a controlada citada:

Tabela 7 - Resultados das VVendas Digitais Americanas S.A.

Crescimento das Vendas Totais (milhdes) 1T21 AH (%) 1T20
Crescimento do E-commerce Tradicional (1P) 3.087 68,68% 1.830
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Crescimento do Marketplace (3P) 5.593,5 105,04% 2.728
Participacdo do E-commerce nas Vendas Totais 70,4% 18,35% 59,48%

Fonte: Elaborada pela autora com base no relatdrio trimestral da Americanas, 2021.

Observa-se que no 1T21, apresentou crescimento de 105,04% no marketplace, a nova
modalidade de vendas online, comparado aos registrados no 1T20, dobrando de valor em
apenas um ano. O e-commerce tradicional também apresentou crescimento de 68,68% em
relagdo aos dois exercicios.

A abertura de capital de uma empresa se concretiza quando ela langa uma IPO (Initial
Public Offering) de suas a¢Ges. A oferta publica inicial € um evento importante na economia de
um pais: na verdade, toda empresa que possui acdes listadas em mercados organizados e
negociados publicamente ja teve uma oferta publica inicial (CAVALCANTE, MISUMI e
RUDGE, 2009, p. 245). Referente a essas acOes, a tabela 8 informa os valores em R$ (reais)
das cotacOes referente a companhia resultante da fuséo das Lojas Americanas (LAME3) e B2W
Digital (BTOWS3), atual AMER3:

Tabela 8 - Cotagdes das A¢des AMER3 na Bolsa de Valores (B3)

Data 04/01/2021 02/01/2020 AH (%) 31/03/2021 31/03/2020 AH (%)
Abertura R$ 7691 R$ 62,66 22,74% R$ 6250 R$ 50,59 23,54%

Fechamento R$ 7518 R$ 64,96 15,73% R$ 60,75 R$ 47,84  26,98%

Fonte: Elaborada pela autora com base no Histérico de Cotagdes — B3.

Analisando os dados, é possivel visualizar um expressivo aumento do valor das a¢des
entre o ultimo dia do 1720 em relacdo ao primeiro dia do 1T21. Observando as datas de abertura
nos dois exercicios, houve crescimento no valor das a¢Bes de 22,74% de um ano paraoutro, e
valorizacdo de 26,98% no fechamento do Gltimo dia do mesmo trimestre dos dois exercicios.

O grafico 1 monstra a comparacao geral entre as trés empresas analisadas neste artigo,

utilizando os principais resultados obtidos:

Gréfico 1 - Comparacao de Crescimento Geral
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Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Analisando o grafico é comprovado que as companhias sofreram efeitos em meio a
pandemia, sendo eles positivos em seus resultados. A empresa que obteve maior relevancia de
modo geral € a Magazine Luiza S.A, ficando abaixo 8,23%, somente no seu GMV total em
relacdo a Via S.A. A Americanas S.A mesmo com a fusdo recente com a B2W apresenta

resultados crescentes significativos, demonstrando a tendéncia de crescimento para o futuro.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo destacou-se os efeitos financeiros nas empresas ligadas ao e-commerce
devido a pandemia do Coronavirus.

O problema de pesquisa foi respondido a medida que os resultados obtidos com sua
elaboragdo, através das ferramentas utilizadas, analise vertical e principalmente analise
horizontal nos indicadores financeiros de maior relevancia das demonstragdes contabeis,
comparando o periodo do primeiro trimestre dos exercicios 2020/2021, é possivel evidenciara
melhora na situacdo financeira das companhias, confirmando o objetivo geral, que apds o
inicio do Coronavirus as companhias tiveram efeitos em seus resultados, sendo eles positivos.
No mesmo periodo com a utilizagdo da analise horizontal, foi possivel observar o crescimento
das vendas online, tanto do e-commerce tradicional quanto da nova modalidade,o marketplace.
Foi observado que o valor total das vendas trimestrais das companhias, temmaior participacao
das vendas online, comprovando assim, o crescimento do e-commerce em meio a pandemia.

Na ultima anéalise realizada referente ao valor das cotacGes das acdes ordinarias das
empresas observadas, verifica-se através da analise horizontal, uma valorizacdo extremamente
positiva. Apesar da bolsa brasileira — B3, ter caido de pontuacdo de forma exorbitante nesse

periodo, as acdes dessas empresas chegaram a valores impressionantes de valorizacgéo.
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O gréfico utilizado demonstrou o crescimento das companhias como meio de
comparacdo entre elas. Através deste grafico é comprovado que todas as empresas sofreram
efeitos em seus principais indicadores de resultados, e o valor de suas a¢des ordinarias na bolsade
valores brasileira — B3, excluindo somente as acdes da VIIA3.

Conclui-se que apesar da pandemia do covid-19, as trés companhias se destacaram com
sua modalidade de vendas online, o e-commerce. Foram afetados positivamente seus resultados
financeiros, e seus papéis, ou seja, o valor de suas a¢des no mercado de capitais. Deacordo com
0s autores citados neste artigo o e-commerce esta em pleno crescimento, e a tendéncia pos

pandemia é fazer parte da vida da sociedade permanentemente nos préximos anos.
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