My by

ety

3 9
g

PROPOSTA DE ANALISE FINANCEIRA
EM UMA EMPRESA DE PEQUENO PORTE
DE VENDAS DE FERRAMENTAS
INDUSTRIAIS

GIUCIMAR KANZLER
giucimar .kanzler @gmail.com
UDESC

EVANDRO BITTENCOURT
evandro.bittencourt@udesc.br
UDESC

Resumo: Tendo em vistaum cendrio mundial cadavez mais competitivo, as empresas precisam rever sua
estrutura e agdes de vendas em conjunto com a area financeira mantendo-se no mercado. O presente
estudo teve como objetivo a elaboracdo de uma proposta de maximizacdo dos resultados em uma
empresa de pegueno porte de vendas de ferramentas industriais, localizada em Joinville/SC. A
metodologia utilizada para este estudo de caso foi baseada em uma pesquisa exploratéria que foi
fundamentada com uma pesquisa bibliogréfica. No estudo de caso foi analisado o cenario das vendas e
prejuizos financeiros em um periodo, assim como a proposta de um novo cend&rio com reducdo de
despesas e alavancagem financeira para o periodo posterior. Destaforma, foram elaboradas propostas de
acOes relacionadas ao preco de venda do produto e investimento em marketing, de modo a aumentar em
60% a participacdo da empresa no mercado. Também foram analisados 0S recursos necessarios para
alcancar os resultados e propostas a¢fes para mudangas nos procedimentos de vendas. Estas andlises e
suas respectivas agoes geraram alteragdo no resultado financeiro de R$ -6.038,70 (prejuizo) para R$
219.014,97 delucro. Andlises estratégicas devem ser realizadas anual mente, considerando mudancas que
possam ocorrer neste segmento.
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1. INTRODUCAO

Acdes eficazes de vendas e utilizagdo adequada de recursos financeiros sdo assuntos
que devem ser tratados com importancia nas organizacdes. Atualmente existem empresas que
ndo analisam o retorno de cada recurso empregado e querem aumentar as vendas somente
através da melhoria do nivel de atendimento aos clientes, sem analisar a absor¢ao do mercado
para o produto vendido ou outros aspectos que podem influenciar os resultados das vendas e
quanto isso ird influenciar no resultado global da organizagao.

O presente estudo surgiu em funcdo da identificacio de dificuldade financeira de uma
empresa e da ineficiéncia das suas ac¢des de vendas. Assim, o objetivo geral deste trabalho foi
de elaborar uma proposta de melhoria dos resultados.

O estudo teve como objetivos especificos analisar o cendrio atual, propor mudancas
para aumentar a participagdo no mercado e promover a alavancagem operacional, alteragdes
nos procedimentos de venda, reducdo de custos e conseqiientemente a mudanca para um
cendrio financeiro desejdvel para préximo periodo.

A sec@o sobre gestdo de vendas orienta sobre o direcionamento das agcdes baseadas no
valor para o cliente e a organizagfo da estrutura de vendas e sua relacdo com o orcamento de
uma empresa. Desta forma, mudangas estratégicas de atuagdo no mercado precisam ser
analisadas a cada periodo, aliadas também com o aumento da eficiéncia de cada processo
através do mapeamento e eliminacao dos desperdicios.

Neste contexto, as secdes sobre finangas abordam os conceitos de avaliacdo dos custos
e andlise financeira da empresa. Em um mercado cada vez mais competitivo, torna-se
mandatdrio as empresas analisarem os resultados financeiros para garantir a viabilidade de
seus negdcios e sobrevivéncia da empresa.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
Como embasamento tedrico alguns conceitos foram revistos, tais como: Gestdo de
Vendas; Finangas de Empresas; Andlise Financeira e Alavancagem.

2.1. GESTAO DE VENDAS

O departamento de vendas € o elo entre a empresa e os clientes, atuando no mercado e
buscando gerar o faturamento necessdrio para que se pague todos os custos da organizagdo e
também promover o crescimento dos negdcios.
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Para que se alcance os resultados desejaveis, € necessiria a organizacdo do
departamento de vendas e seus respectivos recursos. Para Stanton e Spiro (2000, p. 5), define-
se gerenciamento de vendas ou administragdo de forcas de vendas “como o gerenciamento do
componente de vendas pessoais do programa de marketing de uma organizacio”.

No entanto o crescimento da receita pode ndo representar necessariamente o
crescimento de lucros na mesma proporcao, sendo que o dimensionamento da estrutura de
vendas precisa estar em equilibrio com a realidade do mercado e da empresa. Considerando
este fato, Kotler (2000) sugere que a empresa precisa considerar cuidadosamente alguns
pontos na configuracdo da forca de vendas, especialmente o desenvolvimento de objetivos,
estratégias, estrutura, tamanho e remuneracao.

No mesmo contexto de tomar a¢des eficazes, a orientagdo de Las Casas (1999) é que
um departamento de vendas pode também ser estruturado basicamente por territério, por
clientes, por produtos ou uma forma mista dessas, sempre buscando a melhor condi¢do de
custo beneficio de atendimento em cada caso especifico. Stanton e Spiro (2000) sugere
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também dividir responsabilidades do departamento de vendas por especializagdo, tais como
especializagdo geografica, especializagdo em produtos, especializacdo por mercado ou a
combinagdo derivada dessas estruturas.

Desta forma, cabe ao responsdvel do departamento de vendas sempre buscar a melhor
solugdo estratégica para o aumento da receita de acordo com cada situag@o e da mesma forma
atingir o crescimento do resultado liquido ou alcangar as metas elaboradas estrategicamente.

2.1.1. VENDAS POR CLIENTES — CURVA ABC

Visando um atendimento eficiente e reducdo de custos desnecessarios, podem ser
adotados alguns critérios diferenciados para cada cliente. Uma dos métodos para realizar essa
diferenciacdo € através da curva ABC.

De acordo como mencionado por Cobra (2009), a classificacdo ABC € baseada na
distribuicdo de Pareto, ou como também denominada 80/20, ou seja 80% do clientes geram
somente 20% dos resultados, e também 20% dos clientes geram 80% dos resultados. Em um
grande ndmero de informacdes, esta curva permite o diagndstico sobre os clientes que
representam “o ganha pao” da empresa.

Neste contexto, Las Casas (1999) comenta que a andlise por clientes permite constatar
quais os grupos que dao maior retorno e quais os que estdo dando prejuizo. Desta forma, os
clientes sdo classificados de acordo com o potencial de compras, tais como tipo A, B ou C e,
ainda por clientes especificos ou por empresa-cliente. O autor ainda ressalta que com a
classificagdo € possivel avaliar a participacdo do grupo de clientes em relagdo ao faturamento
da empresa (20% dos clientes corresponde a 80% do faturamento e inversamente 80% dos
clientes corresponde a 20% do faturamento).

2.2. FINANCAS DE EMPRESAS

Considerando cada vez mais a necessidade de alinhar objetivos de cada departamento
com a area financeira da empresa, faz-se necessério o entendimento de alguns conceitos sobre
financas.

Pode-se definir finangas basicamente como a arte e a ciéncia da gestdo do dinheiro.
Gitman (2004) ainda comenta que todos os administradores de empresas trabalham com o
pessoal financeiro quando precisam justificar necessidades de contratagdo de mado-de-obra,
negociar or¢amentos operacionais, lidar com avalia¢des de desempenho financeiro e vender
propostas. O autor ainda sugere que os administradores que compreendem O processo
decisério na darea financeira estardo mais capacitados a tratar de questdes financeiras e,
portanto, conseguirdo obter mais facilmente os recursos de que necessitam para atingir seus
objetivos. Sabe-se que tudo na empresa gira em torno de dinheiro e conseqiientemente ao
departamento financeiro da organizagao.

O crescimento ou declinio financeiro das empresas dependem também de decisdes
estratégias que as empresas tomam constantemente para crescer ou pelo menos se manterem
lucrativas. Segundo Sanvicente (2008), as decisdes da administrac@o financeira das empresas
possuem um objetivo bdsico de obtencdo da maior rentabilidade possivel sobre os
investimentos realizados. Da mesma forma, para Braga (1989, p. 23), “a func¢do financeira
compreende um conjunto de atividades relacionadas com a gestdo dos fundos movimentados
por todas as dreas de empresa. Essa fungdo é responsdvel pela obtencdo dos recursos
necessdrios e pela formulagdo de uma estratégia voltada para a otimizacdo do uso desses
fundos, contribuindo significativamente para o sucesso do empreendimento”.
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Um sistema de andlise financeira eficaz em uma empresa de revenda de produtos
permite que a empresa possa avaliar a viabilidade de seus respectivos negdcios e tomar
constantemente acOes para reverter situacdes de prejuizo financeiro ou planejar a
maximizagdo dos resultados.

2.3. ANALISE FINANCEIRA
Existem inimeras formas de analisar financeiramente a empresa. De uma maneira
geral, ser produzem relatérios na forma de demonstracio de resultados para auxiliar o gestor.

A demonstragdo do resultado do exercicio fornece uma sintese financeira dos
resultados operacionais da empresa durante certo periodo. Normalmente cobrem o periodo do
ano, geralmente encerrando em 31 de dezembro, com algumas excecdes de empresas que
utilizam o exercicio fiscal diferente desta data, conforme mencionado por Gitman (2004).

De acordo com Braga (1989, p. 52), na “demonstragdo é evidenciada a formagdo do
lucro ou prejuizo do exercicio social, mediante a confrontacdo das receitas realizadas e das
despesas incorridas”.

Com a demonstracdo de resultados vérios indicadores podem ser controlados, tais
como a margem de contribuicdo, ponto de equilibrio e possibilidades de alavancagem.

Segundo Wernke (2004, p. 42), “Margem de Contribuicdo é o valor resultante da
venda de uma unidade apds deduzidos os custos e despesas varidveis associados ao produto
comercializado. Tal valor contribuird para pagar os custos fixos da empresa e gerar lucro”.

Para Martins (2008), a Margem de Contribuicdo € conceituada como a diferenca entre
o Preco de Venda e a soma dos Custos e Despesas Varidveis.

Isso significa que se pode avaliar o quanto cada venda contribui para pagar os custos
fixos e despesas fixas.

MC =PV- (DV + CV)

PV = preco de venda;

MC = margem de contribuicao;
DV = despesa varidvel,;

CV = custo variavel.

2.4. ALAVANCAGEM

Em situacdes desfavordveis para as empresas, agdes estratégicas simples podem trazer
grandes resultados através da alavancagem. Para Bruni e Fama (2011, p. 195), “o conceito de
alavancagem empresarial é similar ao conceito de alavanca comumente empregado em fisica.
Por meio da aplicagdo de uma for¢a pequena no brago maior da alavanca, é possivel mover
um peso muito maior no brago menor da alavanca”.

Ainda seguindo o raciocinio de Bruni e Fama (2011, p. 195), “assim, a alavancagem
operacional permite que uma variagdo percentual pequena nas vendas de, por exemplo, 2%,
resulte em uma variagdo percentual muito maior no resultado (por exemplo 20%)”.

Diversas formas diferentes podem gerar alavancagens nos resultados das empresas.
Para Gitman (2004), a alavancagem é o produto do uso de ativos ou fundos a custo fixo para
multiplicar retornos para os proprietarios da empresa, sendo que as variacdes de custos fixos
podem afetar a alavancagem operacional de maneira significativa.
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No entanto para que se faca investimentos para gerar essa alavancagem, ndo basta
apenas querer crescer. E necessdrio que o mercado esteja absorvendo esta diferenca de
demanda e também que queiram comprar o produto em vez de optar pela concorréncia.

Diante de diversos métodos e estratégias que podem ser adotadas para geracdo da
alavancagem, Gitman (2004) define trés tipos de alavancagem:

a) Operacional: Relagdo entre a receita de vendas e o lucro antes de juros e imposto
de renda;

b) financeira: Relagdo entre o resultado operacional antes de juros e imposto de renda
e o lucro liquido por acdo ordindria da empresa;

c) total: Relagdo entre a receita de vendas e o lucro liquido por agdo ordindria da
empresa.

O presente estudo ird abordar apenas a Alavancagem Operacional, sendo o grau de
alavancagem como a capacidade que a empresa possui de acordo com a sua estrutura de
custos fixos, para implementar um aumento ou diminui¢do nas vendas e gerar um incremento
maior nos resultados. Ou seja, um aumento ou diminui¢do da receita de X% ird gerar um
aumento ou diminui¢do do resultado final em uma propor¢do sempre maior.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Constantemente as empresas precisam avaliar suas acdes e os impactos financeiros
que estdo impedindo seu crescimento. De acordo com Gil (1991), as pesquisas se iniciam com
algum tipo de problema ou indagacdo. A iniciativa do presente estudo se fez pela necessidade
de gerar os lucros do negécio estudado, garantindo a sobrevivéncia da empresa e transformar-
la em um negdcio viavel.

3.1. METODO DE PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida de forma exploratéria, durante o trabalho normal da
empresa e utilizada referéncias bibliograficas de gestdo de custos, andlise financeira e gestao
de vendas.

A partir da base tedrica, procurou-se entender a situacfo atual e a situacdo futura
através de andlise de dados financeiros da empresa, entrevistas com especialistas do mercado
deste segmento, andlise das vendas perdidas no periodo anterior e consulta aos clientes. Desta
forma, foi elaborada uma proposta com algumas mudangas com o objetivo de alavancar lucros
através do aumento de vendas e também corte em custos fixos.

3.2. COLETA E PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS

A coleta dos dados para a elaboracdo do projeto foi realizada através das informacdes
financeiras da empresa e andlise das vendas perdidas no periodo anterior. Alguns dados
especificos relacionados a despesas, ativos, passivos, juros, fluxo de caixa e outros detalhes
particulares foram omitidos ou alterados para preservar as informacdes confidenciais da
empresa.

O periodo de andlise e agdes propostas para 2013 estd sendo considerado estando no
inicio do ano corrente, de modo a facilitar a abordagem e dar foco ao objetivo principal do
trabalho.

A ferramenta Microsoft Excel® foi utilizada para a compilagio dos dados, os célculos
e andlises.



i dd
V7
il
4. ESTUDO DE CASO

O estudo de caso levou em consideragdo informacdes fornecidas pela empresa
estudada.

Para esta abordagem, foi descrita a situacfo atual e a situacdo futura em que pretendia
se atingir com a utiliza¢@o de conceitos descritos na revisao bibliogrifica.

4.1. APRESENTACAO DA EMPRESA

O trabalho foi realizado em uma empresa nacional de pequeno porte localizada em
Joinville/SC que atua como distribuidor autorizado de uma marca de origem francesa
fabricante de ferramentas industriais que possui um escritdrio de vendas, importacdo e
estoque no estado de Sdo Paulo. Os clientes da empresa estudada sdo empresas do ramo
industrial de diversos segmentos nos estados de Santa Catarina, Parand e Rio Grande do Sul.
Alguns dos grandes clientes serdo apresentados no estudo de caso a seguir.

A empresa atua a 5 anos, sua gestdo € constituida pelo gerente proprietirio, 2
vendedores técnicos e 1 auxiliar administrativa. As ag¢les de vendas sdo orientadas na
identificacdo de oportunidades nos clientes e apresentacdo de oportunidades de melhorias nos
processos através da aplicacdo de tecnologias presentes no catdlogo da marca, buscando
sempre converter caracteristicas dos produtos em beneficios para o cliente.

4.2. DESCRICAO DA SITUACAO ATUAL

O ramo de ferramentas industriais enfrenta um aumento expressivo de concorréncia de
marcas internacionais de tecnologias e qualidades semelhantes, de modo que as empresas
precisam apresentar para seus clientes produtos com precos cada vez menores, aliado a acdes
de atendimento de vendas eficazes e custo adequado para a empresa.

A atividade da empresa estudada consiste na compra e venda de ferramentas
industriais na regido sul do Brasil, sendo que ela recebe o pedido de compras do cliente e
entdo faz a compra com o fornecedor. Para ndo haver problemas com o fluxo de caixa, os
pagamentos do fornecedor (fabrica), as comissdes sdo feitos sempre de acordo com o
pagamento do cliente e o frete para o cliente ¢ FOB. Os demais gastos estdo relacionados com
despesas operacionais e administrativas, de modo que os vendedores realizam trabalhos
constantes dentro das fabricas dos clientes de modo a prestar melhor atendimento do que os
concorrentes.

Atualmente o departamento de vendas estd dividido por clientes, sendo que os
vendedores atuam dentro das empresas para estarem sempre atualizados em qualquer
mudanga organizacional que possa eventualmente acontecer, avaliar oportunidades de
melhorias nos processos para propor uma solucio técnica ou apenas para se manter presente
para ser lembrados quando uma oportunidade de negdcio acontecer.

Cada um dos 2 vendedores recebe um salario fixo + 3 % de comissao sobre as vendas,
carro, gasolina e refei¢do fornecido pela empresa.

Atualmente ndo existe um padrio de atendimento para cada cliente, independente dos
resultados de vendas e de modo a acreditar que um dia este cliente possa alavancar resultados
maiores. Entdo durante cada més, cada vendedor visita os clientes de sua carteira e também
outros clientes potenciais como forma de prospec¢do e na tentativa de identificar novos
negocios. Nao existe nenhuma regra para as visitas, sendo que estas visitas podem ser feitas
de maneira que ndo existe nenhum objetivo, sendo que algumas vezes o cliente nio faz
questdo de atender o vendedor por ndo ter a necessidade de solucionar alguma questdo técnica
do produto na fabrica.
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4.3. ANALISE FINANCEIRA ATUAL

No entanto, a andlise do balanco de 2012 evidenciou prejuizo financeiro para a
empresa, da mesma forma que nos anos anteriores. A empresa estudada faz parte do sistema
simples nacional, e a Tabela 1 apresenta um resumo das informagdes dos resultados de 2012,
incluido também o ponto de equilibrio contabil.

Tabela 1: Demonstragio de resultado 2012

= Receita Bruta 1.271.524,76

-) Impostos e Contribui¢des sobre Vendas

] ICMS (12%) 149.785,62

= Receita Liquida 1.121.739,14
Gastos Variaveis

-) Aquisicdao de Mercadorias 780.076,54

) Comissdo sobre vendas (3%) 38.145,74

= Margem de Contribuicdo 303.516,86
Gastos Fixos

-) Administrativos 154.166,60

) Operacionais fixas (saldrios, 139, férias) 119.388,96
Pro-labore 36.000,00

= Resultado Operacional -6.038,70
indice de Margem de Contribuicdo 23,87%
Ponto de Equilibrio Contabil 1.296.822,72

O total da receita de vendas de R$ 1.271.524,76 nao € suficiente para superar o alto
ponto de equilibrio de R$ 1.296.822,72, conseqiientemente gerando um resultado operacional
negativo para a empresa.

As solucdes para este caso estariam relacionadas com o aumento das vendas ou a
diminui¢do dos custos. Como forma de avaliar as vendas perdidas neste periodo, foram feitas
algumas andlises de cotacdes negociadas, assim como consultas a alguns clientes. A
constatacdo foi que embora os vendedores prestassem melhor atendimento do que os
concorrentes, aproximadamente 60% de uma possivel receita de vendas foram perdidas
devido ao prego estar acima da concorréncia. Ou seja, custos menores estdo sendo prioridade
nas empresas € o nivel de atendimento se torna apenas um referencial para desempate.

Para a previsdo de vendas, sdo utilizados os métodos de opinido executiva e composto
da forca de vendas, levando em conta também as intencdes do comprador. Em consulta a
alguns clientes, ao gerente comercial e previsdes considerando condi¢des do mercado
parecidas com o periodo anterior, a tendéncia para 2013 € que os resultados de vendas sejam
parecidos com 2012, ou seja, mais prejuizo se ndo for tomado acdes para reverter o cendrio.

4.4. SITUACAO PROPOSTA

Como mencionado anteriormente, neste segmento o fornecedor com melhor preco estd
sendo a prioridade nas compras e o melhor atendimento pelos vendedores estd sendo apenas
um diferencial para desempate ou acesso ao cliente.

Nesse contexto e considerando que pelo menos 60% de resultados de vendas foram
perdidos ano passado exclusivamente devido ao preco mais alto que a concorréncia, sugere-se
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a diminuicdo da margem do preco de venda do produto, de modo a propor que o prego fique
mais competitivo e ainda seja feito um investimento de 2% do faturamento bruto em
atividades de marketing e propaganda, tais como participacdes em feiras, melhorias no site da
empresa e workshops nos clientes para divulgagdo de lancamentos de novos produtos.

Estas acdes sugerem uma previsdo de que as vendas aumentem de forma significativa
em 2013 dentro de um valor que o mercado deste segmento pode absorver e que possa haver
uma alavancagem operacional.

Dessa forma, considerando um cendrio de risco e com a hipétese de ganhar os 60% do
mercado previstos devido ao preco menor, foi elaborado uma nova previsdo financeira para o
ano de 2013, considerando o investimento em despesas comerciais e propaganda, assim como
o aumento de 60% no faturamento devido ao menor pre¢o do produto, conforme apresentado
na Tabela 2.

Tabela 2: Demonstragdo de resultado previsto para 2013 com a alavancagem

2013
= Receita Bruta 2.034.439,62
Impostos e Contribuigdes sobre Vendas
) ICMS (12%) 239.656,99
= Receita Liquida 1.794.782,63
Gastos Variaveis
(-) Aquisi¢cdo de Mercadorias 1.356.293,08
) Comissdo sobre vendas (3%) 61.033,19
= Margem de Contribuicdo 377.456,36
Gastos Fixos
Administrativos 154.166,60
(-) Operacionais fixas (salarios, 139, férias) 119.388,96
Pro-labore 36.000,00
Despesas comerciais e propaganda 25.430,50
= Resultado Operacional 42.470,30
indice de Margem de Contribuicdo 18,55%
Ponto de Equilibrio Contabil 1.805.530,33

Considerando a diferenga do resultado de R$ -6.038,70 para R$ 42.470,30 foi
confirmada a alavancagem operacional. No entanto, deve-se ainda avaliar a margem de
seguranca deste resultado.

4.5. MARGEM DE SEGURANCA
Segue aplicacdo do conceito da margem de seguranca:
Margem de seguranca (%) = (Vendas - Ponto de Equilibrio) /Vendas
Margem de seguranca (%) = (2.034.439,62 — 1.805530,33) / 2.034.439,62 = 11,25%

Embora tenha como previsdio um resultado positivo, o valor ainda ndo ¢
suficientemente expressivo e o ponto de equilibrio ainda estd muito alto, resultando em uma
margem de seguranca de somente 11,25%. Desta forma, o negdcio ainda estd sob uma
condi¢do de risco alta, pois os resultados de vendas podem ndo aumentarem como previsto € o
resultado operacional ser pior do que a condi¢@o do ano anterior.
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Dessa forma, além da alavancagem operacional, é sugerida também a redugdo dos
custos fixos da empresa como uma forma de baixar o ponto de equilibrio.

4.6. REDUCAO DOS GASTOS DE VENDAS

Dentro deste cendrio de risco e ainda com resultados pouco satisfatérios, o préximo
passo € analisar os gastos da empresa com o objetivo de identificar possiveis desperdicios e
diminuir os gastos sem comprometer o resultado de vendas. Desta forma pode-se aumentar o
lucro, diminuir o ponto de equilibrio ou aumentar a margem de seguranga para minimizar os
riscos financeiros no caso dos resultados de vendas ndo se cumprirem conforme a previsao.

Primeiro passo € analisar o quadro de funciondrios da empresa e outras despesas
administrativas para manter cada vendedor. Para isso, € necessdria a avaliacao da freqiiéncia
de visitas dos vendedores em cada cliente e definir um padrdo que busque melhor eficiéncia
para gerar os resultados. Desta forma, a proposta é que as visitas técnicas sejam sempre
planejadas, especificas e com um objetivo definido e mensuravel, de modo a haver redugao de
despesas de viagens.

4.7. CURVA ABC

Para auxiliar na definicdo de um novo padrio de freqiiéncia de visitas dos vendedores
nos clientes, foi utilizado a metodologia ABC de classificagdo de clientes. Seguem os
resultados na Tabela 3.

Conforme classificagdo, foi verificado que 78,23% do faturamento se concentra em
apenas 5 clientes.

Considerando esta classificagdo de clientes A, B e C, assim como uma nova
concepcdo de visitas objetivas, foi elaborada uma nova proposta de atendimento aos clientes
que se adapta a necessidade do segmento:

a) Clientes A: Visita técnica e objetiva uma vez por més como referéncia;

b) clientes B: Visita técnica e objetiva uma vez a cada 3 meses como referéncia,
emails e contato telefonico a cada 2 meses;

c) clientes C: Visita técnica e objetiva uma vez a cada 6 meses, emails e contato
telefOnico a cada 3 meses;

d) prospeccao de clientes com potencial de compra: o restante do tempo.

4.8. CARGA DE TRABALHO DOS VENDEDORES

O tempo de trabalho de cada vendedor € de 44 horas semanais e aproximadamente 176
horas mensais. Considerando uma eficiéncia de 70%, existe uma disponibilidade de 123,2
horas por vendedor para praticar as acdes de vendas. Se tratando de 2 vendedores atualmente,
a disponibilidade é de 246,4 horas que até entdo a equipe de vendas usa mensalmente para
atender todos os clientes da carteira, elaborar planos, cotacdes e prospectar novos clientes. A
Tabela 4 apresenta essas informacdes.
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Tabela 3: Classificacdo dos clientes em A, B e C

Cliente Valor 2012 (RS) Acumulado Classificacdo
Cliente 1 263.771,53 20,74% A
Cliente 2 251.063,99 40,49% A
Cliente 3 196.664,89 55,96% A
Cliente 4 189.464,67 70,86% A
Cliente 5 93.804,94 78,23% A
Cliente 6 86.983,27 85,08% B
Cliente 7 45.005,11 88,61% B
Cliente 8 34.983,00 91,37% B
Cliente 9 21.913,73 93,09% B
Cliente 10 19.700,53 94,64% B
Cliente 11 15.337,05 95,84% B
Cliente 12 10.859,00 96,70% B
Cliente 13 10.074,19 97,49% C
Cliente 14 5.540,00 97,93% C
Cliente 15 5.366,16 98,35% C
Cliente 16 4.851,54 98,73% C
Cliente 17 3.562,00 99,01% C
Cliente 18 3.028,20 99,25% C
Cliente 19 2.700,00 99,46% C
Cliente 20 1.850,00 99,61% C
Cliente 21 1.773,49 99,75% C
Cliente 22 1.702,47 99,88% C
Cliente 23 1.525,00 100,00% C

Tabela 4: Carga de trabalho atual dos vendedores

Vendedores | Disponibilidade mensal (h) |Eficiéncia Total (h)
X 176 70% 123,2
Y 176 70% 123,2
TOTAL 246,4

Considerando o novo padrao de frequéncia de visitas, pode-se tomar como referéncia a
Tabela 5 o tempo em horas aproximadas que a equipe de vendas teria em média nos clientes
A, B e C considerando j4 o tempo em trajeto e elaboracdo de estudos ou propostas comerciais.

Entdo, neste novo padrido de visitas técnicas e no atual quadro de vendedores,
podemos dizer que somente 30% do tempo estard sendo aplicado em agdes de vendas,
existindo em torno de 70% de ociosidade para a equipe de vendas prospectar novos clientes
potenciais, o que de fato € tempo demais considerando que neste segmento nido havera
proporcional crescimento de novos clientes com esse esfor¢o aplicado sobre o mercado.

Desta forma, sugere-se uma agéo de reducio de custos a demissdo de 1 dos vendedores
da empresa, logo que o periodo de férias acontece normalmente no més de Janeiro, quando
ndo existe demanda de trabalho e o gerente proprietirio pode assumir qualquer
responsabilidade em vendas. Segue o novo cendrio na Tabela 6.
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Tabela 5: Carga de trabalho por cliente

Cliente Classificagdo | T(h) médio de atuacao* | T(h) médio anual
Cliente 1 A 8,0 96
Cliente 2 A 6,0 72
Cliente 3 A 7,0 84
Cliente 4 A 20,0%* 240
Cliente 5 A 7,0 84
Cliente 6 B 7,0 28
Cliente 7 B 5,5 22
Cliente 8 B 8,0 32
Cliente 9 B 8,0 32
Cliente 10 B 4,5 18
Cliente 11 B 5,0 20
Cliente 12 B 8,0 32
Cliente 13 C 4,5 9
Cliente 14 C 6,0 12
Cliente 15 C 4,5 9
Cliente 16 C 8,0 16
Cliente 17 C 4,5 9
Cliente 18 C 2,5 5
Cliente 19 C 5,0 10
Cliente 20 C 5,0 10
Cliente 21 C 9,0 18
Cliente 22 C 8,0 16
Cliente 23 C 4,5 9
Total de horas anuais 883
Tempo médio mensal 74

*T(h) médio de atuagdo = T(h) viagem + T(h) visita + T(h) estudos ou propostas comerciais.

** Tempo maior por se tratar de um cliente no estado do Rio Grande do Sul.

Tabela 6: Carga de trabalho para 1 vendedor

Vendedor |Dispon. mensal (h) |Eficiéncia |Total (h) |Acdo de vendas (h) |Percentua

X 176 70% 123,2 74 60%

O vendedor estard 60% atuando na acdo de vendas (viagens, visitas, planos, estudos,
cotagdes, entre outros) e ainda ird sobrar em torno de 40% para realizar prospeccio de novos
clientes ou atender necessidades especiais de suporte nos clientes.

4.9. REDUCAO DAS DESPESAS ADMINISTRATIVAS

Com esta acdo, haverd reducdo de despesas de saldrio e manutencdo dos veiculo.
Segue a Tabela 7 com o total de despesas administrativas de 2012 e como proposta de
orcamento com a reducdo de despesas de viagens e ainda a reducdo de despesas
administrativas de 1 vendedor e 1 veiculo (ndo estd sendo considerado ainda a reducdo de
despesas salariais).
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Tabela 7: Despesas administrativas realizado e previsto

Despesas Administrativas Gerais

Realizado - 2012

Previsto - 2013

Energia elétrica 2.512,40 2.512,40
Agua 553,37 553,37
Conservacgio de bens 115,59 115,59
Material de escritdrio 161,44 161,44
Pedégio e estacionamento 1.066,87 711,25
Combustiveis e lubrif. 11.552,97 7.681,98
Manuten¢do em veiculos 7.864,37 5.24291
Despesa com cartério 368,63 368,63
Deslocamentos 6.721,87 6.721,87
Viagens e estadias 11.871,83 2.000,00
Impresso material de exp 2.356,77 2.356,77
Material de limpeza 99,15 99,15
IPTU 805,36 805,36
Taxi / condug@o 45,00 45,00
Aluguéis 34.247,20 34.247,20
Assist. Contabil 9.909,43 9.909,43
Assist. Juridica 299,75 299,75
Seguros 4.605,68 3.070,45
Telefone 12.366,88 12.366,88
Depreciacio 12.000,00 8.000,00
Correio 2.066,79 2.066,79
Refeicoes 16.696,49 12.522,37
Manut. de equipamentos 1.224,45 1.224,45
Manut./conservacgdo prédio 945,90 945,90
Despesas com internet 1.864,05 1.864,05
Reembolso de despesas 4.820,41 4.820,41
Ipva / Licenciamentos 915,89 457,95
Taxas diversas 1.389,20 1.389,20
Multas de transito 910,86 910,86
Centro educacional 3.808,00 3.808,00

TOTAL 154.166,60 127.279,41

O preco de venda do veiculo poderd ser utilizado nas despesas comerciais e
propaganda, como proposto anteriormente para a alavancagem operacional.

4.10. NEGOCIACAO DE PRECOS COM FORNECEDOR

Outro ponto que deve ser considerado € a negociacdo comercial com o fornecedor
fabricante das ferramentas. Com um volume consideravelmente maior, este poderd diluir
custos operacionais e logisticos de forma que poderda conceder um desconto nos pedidos de
compra da empresa estudada. Com a experiéncia dos envolvidos neste segmento e consultas
aos gerentes da fabrica, pode-se considerar um desconto de no minimo 8% neste caso.
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4.11. APRESENTA(;AO DOS RESULTADOS

Ap0s as agdes propostas para a alavancagem operacional e redugdo de custos, segue na
tabela 8 a previsao do resultado para 2013 com novos valores.

Tabela 8: Demonstracdo de resultados previsto apds a alavancagem e reducgdo de custos

2013
= Receita Bruta 2.034.439,62
) Impostos e Contribuigoes sobre Vendas
7 liems (12%) 239.656,99
= Receita Liquida 1.794.782,63
Gastos Variaveis
-) Aquisicdo de Mercadorias 1.247.789,63
Comiss&o sobre vendas (3%) 61.033,19
= Margem de Contribui¢do 485.959,81
Gastos Fixos
Administrativos 127.279,41
(-) Operacionais fixas (salarios, 139, férias) 78.234,93
Pro-labore 36.000,00
Despesas comerciais e propaganda 25.430,50
= Resultado Operacional 219.014,97
indice de Margem de Contribuigio 23,89%
Ponto de Equilibrio Contabil 1.117.547,47

4.12. MARGEM DE SEGURANCA

A reducgdo dos custos causou a diminui¢do do ponto de equilibrio. Entdo, um
novo célculo da margem de seguranca é necessario:

Margem de seguranca (%) = (Vendas - Ponto de Equilibrio) /Vendas
Margem de seguranca (%) = (2.034.439,62 — 1.117.547,47) / 2.034.439,62
=45,07%

O aumento de 11,25% para 45,07% na margem de seguranca deixa a empresa em
situacdo mais confortdvel, considerando a possibilidade das vendas ndo alcangar o resultado
esperado.

4.13. PROPOSTA DE PLANO DE ACAO

A Tabela 9 apresenta um plano de acdo SW1H como forma de sistematizar estas acdes
propostas.
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Tabela 9: Proposta de plano de agdo
O QUE QUEM |ONDE QUANDO |[POR QUE |COMO
rljlzi’lu:;; 2zle Aumentar Avaliar precos da
g Gerente |Preco 01/01/2013 | " concorréncia e alterar
venda do vendas
margem
produto
Investir em Aumentar Investir 2% do
propaganda e |Gerente |Clientes 01/01/2013 faturamento bruto do
. ~ vendas . .
divulgacdo periodo anterior
Treinamento Apresentar os motivos ao
na nova forma Gerente |Empresa | 01/01/2013 Corlsmentl— vendedor e e'lp'reser}tar‘
de zagdo formas de visitas técnicas
atendimento com objetivos definidos
Reduzir Reducio
quadro de Gerente |Empresa |01/01/2013 ¢ Demissdo de 1 vendedor
custos
vendedores
Ve,nda de Gerente |Empresa |01/01/2013 Redugdo Negociar em uma revenda
veiculo custos
Negociar a Apregentar o plano di
reducio do Redugiio crescimento em reunido
Gerente |Fornecedor |01/01/2013 na fabrica e propor
preco de custos -
reducdo de 8% no valor
compra
de compras

4.14. ANALISE DOS RESULTADOS

O aumento do faturamento devido a reducdo da margem e investimento em
propaganda gerou a alavancagem operacional que ird tirar a empresa de gerar prejuizo
financeiro, no entanto o lucro e a margem de seguranca ainda baixos sinalizaram que seriam
necessdrias ainda agdes para reducdo das despesas fixas. Apds estas agdes, o ponto de
equilibrio baixou de forma significativa, gerando uma margem de seguranca de 45,07% e
podendo gerar um lucro de R$ 219.014,07 caso a previsdo de vendas se confirme, tornando
um negocio vidvel e satisfatério para o proprietario da empresa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Atuar no segmento de vendas e obter os resultados financeiros desejados tem sido
desafiador para as empresas. Andlises estratégicas de participacdo do mercado e suas
respectivas resultantes financeiras devem ser realizadas em periodos definidos, assim como a
tomada de acdes eficazes para alcancar os objetivos com o menor custo possivel. Para o
segmento estudado, recomenda-se uma andlise anual.

Inimeras sdo as varidveis que levam ao crescimento das vendas e mudangas
financeiras nas empresas, sendo que cada caso deve ser estudado especificamente. Este
trabalho propds algumas mudangas na empresa estudada apds a constatagdo de um cendrio
financeiro insatisfatério. Com a aplicacdo de teorias sobre administracdo de vendas e financas
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nas empresas, foram realizadas andlises financeiras atuais e propostas de alteracdes nos niveis
de vendas e gastos da empresa.

Como resultado, foi observado um novo cendrio com a possibilidade de se aumentar
de forma significativa o resultado operacional da empresa. As andlises e suas respectivas
acOes geraram uma mudanga no resultado operacional de um prejuizo de R$ -6.038,70 para
R$ 219.014,97 de lucro para a organizacdo, alcangando o objetivo principal da pesquisa que é
a elaborar uma proposta para a maximizagéo dos resultados .

Foi evidenciado também nesta pesquisa que muitas empresas estdo perecendo ou até
mesmo quebram por falta de um gerenciamento eficaz dos negécios. Esta pesquisa terd
aplicagdo pratica na empresa estudada e as mudangas serdo propostas ao gerente proprietario e
analisadas criticamente para reverter a atual situacdo de prejuizo do negdcio. Pode-se dizer
que o sucesso de uma organizacdo estd totalmente ligado a sua disposicdo de querer avaliar
suas falhas e aceitar as mudancas necessarias para a maximizagdo do resultado global da
empresa.
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