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DECISÕES SOBRE VENDAS SOB A ÓTICA DA GESTÃO ECONÔMICA

Introdução

As empresas são constituídas sob o pressuposto da continuidade. E por ser um sistema aberto constituído de vários subsistemas que interagem entre si com o meio ambiente, impactando e sendo impactado por este necessitam de um modelo de decisão estruturado de forma que possa incorporar os conceitos que melhor traduzam a eficácia das decisões tomadas. Neste sentido, o sistema de gestão econômica – GECON – estrutura-se com base no entendimento da missão da empresa, do conjunto de crenças e valores da organização, da realidade operacional e das características dos gestores empresariais, tudo isto em consonância com os modelos de gestão e de decisão.

Objetivos e Estrutura
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Pretende-se abordar, neste trabalho, algumas variáveis (internas e externas) que influenciam na determinação do preço de venda e de que maneira tais ocorrências, decorrentes ou não das atividades de venda, refletem na situação patrimonial da empresa. Apontar algumas diferenças entre os métodos tradicionais de apuração do resultado, demonstrar as formas como todas as áreas da empresa contribuem com o resultado da venda, não sendo esta decorrente apenas do esforço da área de vendas. Conforme a figura nº 01, de forma direta ou indireta, diversos são os setores que contribuem para a formação do preço, onde uma determinada área passa a utilizar recursos, recebendo de uma área ou de várias áreas, processa esses recursos formando produtos e serviços para transferir a outra área do fluxo operacional existente na empresa, interagindo entre si; portanto é injusto atribuir o ganho da empresa apenas a área de vendas, tal como apresentam os tradicionais sistemas de custeio. Assim, pode-se ver claramente que a área de vendas não é única e exclusivamente a responsável pelo bom ou mau desempenho da empresa, todas as outras áreas contribuem, muito ou pouco, para continuidade da empresa. O problema está em mensurar o quanto cada uma delas o faz individualmente. Neste contexto, formular um modelo de decisão sobre vendas de mercadorias e serviços que possa abranger todas as variáveis internas e externas que influenciam no preço final do produto, com finalidade de proporcionar aos gestores ferramenta para sua tomada de decisão à frente de cada transação, oferecendo à empresa o melhor resultado econômico.

Caracterização de Empresa

O Modelo GECON, entende que a empresa é uma parte do ambiente, e que interage com este, tanto com o “próximo” como com o “remoto” num todo, objetivando o cumprimento de sua missão, razão de sua existência, de modo a satisfazer as necessidades do ambiente em que está inserida. 

Neste contexto, Machado (1997, p.68) afirma que:

“...as empresas nada mais são do que um conjunto inter-relacionado de partes, cada qual operando em função de objetivos próprios, coerentes com um objetivo maior da organização. Estas partes não devem ser entendidas como as hierarquias funcionais ou departamentos, que nada mais são do que formas de divisões de trabalhos, mas sim como elementos diferenciados, figurativos e complementares, que dão base de sustentação à existência de um sistema maior”.

Seguindo esta linha, o presente trabalho utiliza a divisão do professor Guerreiro, que divide a empresa em seis subsistemas, conforme a figura nº 02.
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Subsistemas da Empresa

Numa abordagem sistêmica, a empresa é vista como um sistema organizado, composto de subsistemas, que interagem entre si, com uma relação de troca, envolvendo a utilização e consumo de recursos ( materiais, humanos, financeiros, tecnológicos etc.), que se transformam em produtos/serviços com valor agregado, resultante da sinergia dos diversos subsistemas interligados que formam o “ambiente empresa”.
Subsistema Institucional
A organização está inserida em um conjunto de crenças e valores que são diretamente influenciados pelas crenças e valores dos proprietários. As crenças relacionam-se com o que a empresa acredita ser verdadeiro e válido, e os valores relacionam-se com a valorização dada pela organização.

Este subsistema é a base das diretrizes orientadoras dos demais subsistemas da empresa.

Subsistema Social

Este subsistema influencia o resultado objetivado pela organização, e é composto pelos recursos humanos que acionam as práticas da empresa e por elas são responsáveis, participam positiva ou negativamente no atingimento de sua missão devido ao fato de estarem envolvidos diretamente. Neste subsistema estão contidas as variáveis que impactam a formação dos indivíduos (motivação, comprometimento, capacitação etc.).

Subsistema Organizacional  

É a adoção pela empresa de uma estrutura que define a composição das áreas de responsabilidade, ou seja, dos departamentos ou unidades administrativas (formados por indivíduos, gestores que os acionam). 

Este subsistema é que determina quais atividades serão delegadas à áreas de responsabilidade; estabelece os limites das responsabilidades, autoridade, autonomia etc.

Objetiva promover a otimização na utilização dos recursos disponíveis e assegurar a execução de todas as atividades de uma maneira lógica, com intuito de dar aos gestores possibilidade de atingir os objetivos a que se propuseram. 

 
Cada departamento ou unidade administrativa é entendida como uma área de responsabilidade, ou seja, como empresa independente. É uma unidade organizacional administrada por um gestor a quem são delegadas claramente as suas responsabilidades e autoridades, portanto, é um centro de lucro que também é chamado de divisão, pois este gestor estará em seu topo respondendo pelas receitas, despesas e pelos recursos (ativos), com autonomia para gerir as operações, e  estará sendo cobrado pelos resultados de suas ações.

Subsistema de Gestão
Consiste no processo administrativo adotado na organização, e pode ser resumido pelas seguintes funções: planejamento, organização, direção ou execução e controle. O subsistema de gestão trata da importância e do detalhamento destes elementos. Em cada etapa do processo administrativo os gestores tomam decisões. (Machado, 1997, p. 73)

Subsistema de Informação

É um sistema que contempla um conjunto de elementos, e objetiva fundamentalmente gerar informações úteis para o apoio à execução das atividades operacionais, não podem ser confundidos com os sistemas de informática utilizados pelas empresas, pois estes se caracterizam por serem expedientes de processamento de dados, e não geradores de informação, são meios de registro (input), combinação (processamento), acumulação (armazenagem) de dados, que resultam na transmissão de informações (output).

O sistema de informática é alimentado por um sistema mais abrangente, que consiste no subsistema de informação, que especifica o conteúdo e as características das informações necessitadas pela organização para atender os processos de tomada de decisão em todos os âmbitos institucionais.

O subsistema de informação é o responsável pelas informações utilizadas em todo o processo administrativo da organização servindo de embasamento aos gestores em suas tomadas de decisões, estabelece todos os requisitos a serem atendidos quando do registro, compilação, armazenamento e divulgação dos dados na organização.

Subsistema Físico

É composto pelos elementos visíveis da organização, exceto as pessoas. É o modus operandi das áreas de responsabilidade componentes da organização, nas quais devem ser avaliados as várias técnicas e métodos de execução das atividades em função dos objetivos a atingir, e sua conseqüente adaptação ou modificação. Considera que todas as áreas de responsabilidade produzem bens e serviços, sendo possível caracterizar seus sistemas de produção. (Peleias, 1999, p.9).

Conceitos e Definições

As organizações realizam seus planejamentos estratégicos com intuito de assegurar o cumprimento da sua missão e da continuidade, gerando um conjunto de diretrizes de caráter qualitativo/quantitativo e visando orientar o planejamento operacional do conjunto. 

Toda entidade está inserida em um mercado que consiste de todos os consumidores potenciais, os quais compartilham de necessidade ou desejo específicos, como por exemplo, uma pessoa pode necessitar de ir ao seu trabalho e para isso necessitar de um veículo. Esta condução pode ser um carro, uma motocicleta, um ônibus, um táxi, etc., dependendo do nível de serviços agregado à condução, poderá proporcionar velocidade, segurança, bem estar, economia, assim uma pessoa poderá abrir mão de uma necessidade em detrimento de outra (conceito de custo de oportunidade), ou seja, ir ao trabalho de ônibus em vez de táxi para “ganhar” uma economia monetária, ou, ir ao trabalho de motocicleta em vez de carro, que poderá ser mais rápido (“ganhar tempo”). Portanto, as pessoas demandam produtos e serviços, cujo valor é a estimativa de cada produto ou serviço para satisfazer a seu conjunto de necessidades, pelos quais estão dispostos a oferecer algo em troca (obtenção de um produto desejado oferecendo algo em contrapartida: dinheiro, bens, serviços), envolvendo condições de valor, condições de mercado, tempo etc.

As empresas como entidade de produção, captam através do sistema de interação social, político e econômico entre os vários componentes existentes no mercado, quais as satisfações e as respectivas exigências dos consumidores, devendo fazê-lo ao menor custo possível.

O processo de planejamento estratégico de vendas comporta o estabelecimento de cenários, análise das variáveis do ambiente externo (identificar oportunidades e ameaças), análise de variáveis do ambiente interno (identificar pontos fortes e fracos), determinação das diretrizes estratégicas, etc. Dentre as variáveis externas destaca-se:

· AMBIENTE DE MERCADO: o ambiente de mercado corresponde as maneiras como as empresas respondem às outras quando elas tomam suas decisões de preços;

· CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS: conceito de marketing pelo qual fornece entendimento sobre a dinâmica competitiva de um produto. Dentro do ciclo de demanda/ tecnologia mostra-se surgimento, crescimento rápido, crescimento mais lento, maturidade e por último, declínio. (Kotler, 1994, p. 235);

· CONCORRÊNCIA MONOPOLISTA: pressupõe elevado número de empresas, existência de produtos similares – substitutos (embora diferenciados ou protegidas por patentes), e consideráveis possibilidades de expedientes concorrenciais não baseados exclusivamente nos preços. Cada empresa atua em seu segmento e mantêm liderança em produto específico. (Rossetti, 1995, 298);

· CONCORRÊNCIA PERFEITA: caracterizado pela existência de um grande número de entidade produtora e compradora, sendo que nenhuma isoladamente tem condições de modificar as curvas de demanda ou de oferta de mercado. (Santos, 1995, p. 99);

· CURVA DE DEMANDA: as várias quantidades que os consumidores estarão dispostos e aptos a adquirir, em função dos vários níveis de preços possíveis, em determinado período de tempo. Mantida as demais variáveis que afetam as demandas inalteradas (Condição Cetirus Paribus). (Rossetti, 1995, 250);

· CUSTO CORRENTE DE REPOSIÇÃO: custo corrente de repor os serviços potenciais de um ativo existente. A ênfase é dada em se obter um ativo com capacidade idêntica de serviços futuros. (Santos, 1995, p. 186);

· ELASTICIDADE – PREÇO DE DEMANDA (Ep): relação existente entre as variações percentuais das quantidades demandadas resultantes das variações percentuais dos preços;
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· ESTRUTURA DE MERCADO: a estrutura do mercado tem por base o número de vendedores e de compradores que interagem no mercado (Rossetti, 1995, p. 255);

· MONOPÓLIO: quando existe somente uma empresa que domina o mercado, oferecendo bens que não possuem substitutos satisfatórios do mercado. (Santos, 1995, p. 101);

· OLIGOPÓLIO: é caracterizado geralmente pela existência de um número reduzido de empresas que reconhecem o seu relacionamento econômico e estratégico. Podem existir diferentes tipos de relacionamento, dependendo da natureza da interação. (Santos, 1995, p. 102);

· SEGMENTAÇÃO: os mercados constituem-se de compradores que diferem entre si em um ou mais aspectos. Podem diferir em termos de desejos, poder de comprar, localização geográfica, atitudes e práticas de compras. Qualquer destas variáveis podem ser usadas para segmentar o mercado;

· TÉCNICAS DE MENSURAÇÃO DE DEMANDA: demanda de mercado por um produto é o volume total que seria comprado por um grupo definido de consumidores, em determinada área geográfica, em um período de tempo definido, em um ambiente de mercado definido sob um determinado programa de marketing. Cada forma de mensurar a demanda atende a um fim específico. Nível de espaço (mundo, país, região, território, consumidor); nível de produto (venda total, venda por setor, venda da empresa, linha de produto, forma de produto, item do produto); nível de tempo (curto prazo, médio prazo e longo prazo).

E como variáveis internas destaca-se:

· CUSTO DE OPORTUNIDADE: representa o quanto a empresa sacrificou em termos de remuneração por ter aplicado seus recursos numa alternativa ao invés de outra. (Martins, 1994, p. 208);

· CUSTO DIRETO: é aquele apropriado diretamente ao produto, bastando haver uma medida de consumo – quilograma de materiais consumidos, embalagens utilizadas, por exemplo. (Martins, 1990, p. 48);

· CUSTO FIXO: custo que não leva em consideração o volume de atividade numa unidade de tempo. (Martins, 1990, p. 48);

· CUSTO INDIRETO: aquele que não oferecem condição de uma medida objetiva e qualquer tentativa de alocação ao produto tem de ser feita de maneira estimada e muitas vezes arbitrárias. (Martins, 1990, p. 47);

· CUSTO VARIÁVEL: aquele que varia de acordo com as quantidades produzidas dentro de uma unidade de tempo – mês, por exemplo. (Martins, 1999, p. 45);

· CUSTO PADRÃO: custo de produção ou operação que são cuidadosamente predeterminado. O custo padrão é o ideal que deve ser obtido. O custo-padrão é comparado com os custos reais a fim de se medir o desempenho de um dado departamento ou operação. As variações entre o custo padrão e custo real devem ser investigadas e ações corretivas tomadas;

· FLUXO DE CAIXA DESCONTADO: o valor do ativo correspondente ao valor presente de seu fluxo de serviço futuro, descontado por uma taxa de juros e ajustado pela sua probabilidade de ocorrência. (Sielger, 1987, p.380);

· VALOR: é a estimativa do consumidor em relação a capacidade global do produto satisfazer às suas necessidades. (Kotler, 1994, 310);

· VALOR DE REALIZAÇÃO LÍQUIDO: critério que atribui aos ativos e seus respectivos preços correntes de venda vigentes no mercado, deduzidos de eventuais custos e despesas adicionais de vendas. (Santos, 1995, p. 186);

· ANÁLISE CUSTO-VOLUME-LUCRO: análise que lida em como lucro e custo mudam com a mudança nos volumes. Mais especificamente observa-se o efeito nos lucros por mudanças em fatores como: custo variável, custo fixo, preço de vendas e mix de produto vendido.

Partindo das necessidades que os clientes/consumidores de uma entidade disponibilizam, através de demandas de bens e serviços, existe um plano global de lucros, e com base neste deve ser elaborado um plano de compras, produção, de marketing e vendas. Este deve ser esta divido em duas partes: curto e longo prazo (encarado como atividades separadas).

O planejamento de vendas de longo prazo apresenta o grupamento amplo de produtos e devem ser tratados em termos monetários constantes. Apoiando-se em análise dos potenciais dos mercados e resultam de mudanças demográficas, projeções para a indústria e para a empresa. Tais, planos representam a tentativa da administração de controlar o futuro da empresa mediante o planejamento das variáveis controláveis e procurar tirar o melhor proveito das não controláveis.

As estratégias de longo prazo da administração envolvem a política de preços de longo prazo, o desenvolvimento de novos produtos e o aperfeiçoamento dos já existentes, novas orientações dos esforços de marketing, expansão ou alteração nos canais de distribuição e padrões de custos.

O plano de venda de curto prazo é o planejamento das vendas para um ciclo operacional (ano), detalhando por trimestre ou por mês, e ao fim deste é reestruturado e novamente planejado acrescentando mais um trimestre ou mês e eliminando o trimestre ou mês encerrado, apresentado-se como um planejamento flexível, para poder acrescentar ou retirar alguma variável não existente ou que tenha se tornado irrelevante. No detalhamento por produto, contêm a projeção do um produto principal e os grupos de produtos menos importantes. 

As projeções de curto prazo devem ser feitas em termos de valores monetários, de maneira que se possibilite o seu conhecimento em valores de mercado (valor presente utilizando uma determinada taxa de desconto).

O plano de vendas de curto prazo deve fornecer detalhamento necessário para conclusão dos outros componentes do plano geral da empresa por outros gestores, ou seja, o gerente de produção exige um detalhamento suficiente para o planejamento dos fluxos de produção e das necessidades em termos de capacidade produtiva. O executivo financeiro necessitará de informações suficientes para planejar fluxo de caixa, custo unitário de produção e necessidade de estoque.

O nível de detalhes também depende do tamanho da empresa, da disponibilidade de recursos e da utilização dos resultados pela administração.

Segundo o modelo GECON, existem algumas premissas e requisitos que devem ser seguidas, no que diz respeito a área de vendas destacamos;

Premissas:

· O resultado econômico é a melhor medida da eficácia da empresa;
· A missão da área de responsabilidade vendas está em harmonia com a missão da empresa;

· Sob o enfoque sistêmico, o modelo de decisão de vendas está inserido dentro do sistema-empresa;

· Os objetivos do modelo de decisão de vendas estão condicionados aos objetivos globais e funcionais da empresa;

· A área de resultados “Vendas” objetiva a eficácia e a otimização de seu resultado e da organização como um todo;
· A área de vendas contempla o estilo gerencial participativo;
· O gestor é competente, e é avaliado pelos resultados econômicos obtidos pelas ações e decisões que toma;

· O gestor do centro de resultado vendas é o responsável pelos resultados de suas ações e pelas transações efetuadas no referido centro;

· As informações geradas pelo Sistema de Informações são sob medida para o gestor em suas tomadas de decisão.

Requisitos:

· Integrado ao modelo de gestão.
· Avaliação e Mensuração de todas as alternativas viáveis.

· Refletir todas as variáveis pertinentes com seus respectivos impactos patrimoniais.

· Refletir adequadamente os processos físicos e operacionais da empresa.

· Possibilitar atender de forma precisa à função – objetivo do decisor de vendas.

· Prover aos gestores, alternativas que propiciam a otimização dos resultados econômicos.

· Estruturado conceitual e sistematicamente, de forma a espelhar a realidade operacional da organização.

· O modelo eficaz e eficiente de decisão necessita de um adequado sistema de informação de apoio às decisões.

· Deve ser capaz de mensurar e prever, através de simulações, os resultados advindos de cada alternativa de venda.

· As informações geradas pelo modelo de decisão devem ser oportunas, úteis e relevantes.

· Sistema de decisão deve ter condições de realizar o processamento rápido dos dados.
Características da Área de Vendas


As características da entidade devem levar em consideração vários aspectos ambientais (externos) como cultura, valores sociais e morais, fatores ecológicos e outros. Deve-se considerar também os aspectos que influenciam diretamente e interagem no cotidiano dos negócios da entidade (internos).


A área de vendas também sofre estas mesmas influências devido a sua condição de subsistema de um todo (empresa). Dentre estas, destaca-se:

Missão da Área de Vendas
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Comercializar produtos e serviços com os clientes, oferecendo condições adicionais, e satisfazendo as suas exigências, observando os limites de acordo com as políticas da empresa, ou seja, respeitando o planejamento estratégico de curto e longo prazo, já definido antecipadamente em conjunto com os gestores das outras áreas. Dentre as atividades existentes na área de vendas, a figura nº 03 destaca algumas com suas respectivas ocorrências, as quais, demandam recursos consumidos que vão impactar o patrimônio da empresa.

· A atividade Estocagem apresenta, por exemplo, ocorrências do tipo pagamento à produção pela manutenção dos produtos aguardando vendas, uma vez que a produção é contínua e as vendas serem efetuadas em lotes, podendo então ocorrer pequenos momentos de estoque entre a produção e a venda.

· Na atividade Cadastro a comunicação com os clientes pode ocorrer de diversas formas, dependendo da natureza da transação (pedido, faturamento, cobrança, pesquisa, atualização do cadastro, etc.), que envolve contato direto com a entidade e seus clientes.

· Na atividade considerada como venda efetiva, as alternativas podem ser realizadas a vista, a prazo, para o mercado interno ou externo, e para sua concretização faz-se necessário o consumo de recursos tais como, horas por pessoas, materiais de expediente e similar.

· As entidades oferecem serviços de manutenção, assistência técnica, e serviços de controle de atendimento às especificações dos pedidos, que são efetuados no “pós-venda”.

Crenças e Valores
As empresas são administradas de acordo com suas cresças e valores de seus proprietários. Os gestores atuam na empresa refletindo em suas ações os propósitos e aspirações representativas dos investidores (proprietários) cujas características  e qualidades conduzem o gerenciamento da empresa. Estas crenças e valores, não obrigatoriamente estão explicitados nos instrumentos normativos da entidade, porém isto não significa dizer que os mesmos não existem, para isto Fernandes (1998, 62) discorre que:

“Um modelo de gestão poderá explicar e definir com clareza quais os propósitos da empresa, o que se espera de cada um dos gestores e qual será o sistema de recompensa a ser adotado.

Pode acontecer que o modelo não esteja evidente o que não significa que não existe, este poderá ser notado na medida em que desempenhando suas atividades e se relacionando com seus pares, os gestores enquadrem seu desempenho aos objetivos gerais da empresa”.

Modelo de gestão


Modelo é a abstração da realidade oferecendo a possibilidade de representação dos aspectos da mesma. Neste contexto, pode-se conceituar modelo de gestão como um conjunto de crenças e valores que orienta e determina o processo administrativo da entidade, para Fernandes (1998, 59), “o modelo procurará representar o desempenho dos gestores, em relação aos recursos disponíveis sob suas responsabilidade...“.

Modelo de Decisões de Vendas


Um modelo de decisão precisa necessariamente impor responsabilidade a quem decide as ações e, em uma entidade onde o gestor possui recursos representados por produtos e serviços (inclui-se informações) deverá receber os créditos por resultados que otimize o resultado da empresa, bem como ser responsabilizado pelo desempenho insatisfatório nos negócios da entidade. Para que possa atuar nesse sentido, os gestores da área de vendas produzirão e receberá de gestores de outras áreas (compra, produção, marketing, finanças, estocagem/armazenagem, etc.) informações sob medida e nos interesses de sua área, com o fim especial de subsidiar o processo de tomada de decisão.

Um modelo de decisão deve ser elaborado de tal forma que proporcione ao gestor conhecer, através de simulação, o resultado de transações, ser dotado de inputs (elementos para decisão), processamento e outputs (a decisão) de informações. Como processamento, pode-se ilustrar que em uma entidade o processo decisório possui enfoque sistêmico e cujo ambiente de decisão segue os seguintes passos: a definição do objetivo e do objeto da decisão, formulação e avaliação de alternativas e por fim, a escolha da alternativa.

Existem diferentes modelos de decisão que poderão compor o banco de modelos do decisor, conforme a natureza da situação decisória, alguns modelos serão mais apropriados do que outros. O tipo mais adequado dependerá da natureza das variáveis envolvidas, dos objetivos do decisor, do grau de controle exercido pelas variáveis associadas com o ambiente da decisão e do modelo de gestão adotado. Dentre os modelos de decisão existentes, pode-se citar pelo menos três: modelos de decisão de simulação, modelos de decisão de otimização e modelos de decisão heurística.

Como modelo de decisão de vendas, este trabalho utiliza o modelo de decisão de simulação. Este permite a formulação e avaliação de alternativas, antes da implantação de qualquer uma delas. O decisor pode criar alternativas, procurando responder questões do tipo “que acontecerá se?”.

Os elementos da decisão (inputs) surgem no momento em que existe um problema, dentre eles Santos (1995, p. 48) destaca:

· Decisor – é o responsável pela tomada de decisão;

· Objetivos – são os fins que o decisor deseja alcançar através da alternativa escolhida para resolver um problema;

· Alternativas de ação – são as diversas opções que o decisor pode adotar;

· Momento da decisão – é o ponto no tempo no qual a decisão foi tomada;

· Objeto da decisão – é o problema a ser resolvido;

· Processo decisório – é o conjunto de etapas seguidas pelo decisor;

· Conseqüências – são os efeitos derivados de cada alternativa;

Objetivos do Modelo de decisão

O modelo de decisão, para a área de venda, é baseado no resultado econômico, tendo como objetivo a otimização do resultado e não a maximização individual da área isoladamente, pois a maximização das áreas não assegura a maximização do resultado global da empresa. O conceito de otimização pressupõe o desempenho em obediência a um plano que irá beneficiar toda a empresa.

Cada gestor possui um plano traçado para sua área, com diretrizes de ações que obedecem a missão da empresa, empenhando todos os esforços de sua área para alcançar o resultado ótimo.

Composição do Modelo de decisão


O modelo de decisão é composto de três fases distintas, que devem ser observadas no sentido de se ter um acompanhamento dos passos a ser seguido do modelo.

Identificação – o modelo de identificação consiste nos passos a serem dados para uma caracterização da transação.

· Reconhecimento – serve para identificar a entidade causadora, reconhecer que o evento existe e o ganho da transação se dá durante todo o processo e não apenas na venda efetiva do produto. É utilizado também para identificar o gestor que tomou esta decisão e os recursos econômicos;

· Classificação – envolve as questões relacionadas à identificação de determinado evento, à natureza econômica dos recursos com o plano de contas da empresa e o destino da transação. Para uma perfeita classificação faz-se necessário que a entidade tenha um plano de eventos, um plano de entidade (unidades) e um plano de contas;

· Registro – é o método de escrituração. A classificação determina os parâmetros de localização dos dados da transação, que são utilizados para o processamento dos registros.

· Acumulação – é a forma como as transações são efetuadas. Este modelo age de duas formas básicas e em momentos distintos:

· Diz respeito ao ato de inserir os dados das transações de forma organizada no modelo;

· Contempla a questão do armazenamento dos dados identificados;

Mensuração – consiste em um conjunto de conceitos observados na atribuição dos valores às ocorrências empresariais. O modelo GECON usa três conceitos que visam interpretar a realidade das operações objeto de mensuração:

· Atividade – é o processo físico operacional que consome recursos e gera produtos e serviços, demandando a ação de um ou mais eventos;

· Evento – refere-se a uma classe de transações que ocorre dentro das atividades e que produz um determinado impacto econômico e patrimonial.

· Transação – corresponde ao produto de cada ação planejada.

Visto que o modelo GECON visa a mensuração correta do resultado, procurando evidenciar não apenas os custos, também as receitas resultado desta diferença o resultado gerado pelas transações, eventos e atividades.

Informação – é o conjunto de conceitos que contemplam os requisitos necessários para que as informações geradas assegurem a qualidade da tomada de decisões. Para que o sistema de informações realiza a contento seu objetivo faz-se necessário que a informação gerada seja útil, na medida certa para o gestor, e para atingir este objetivo a mesma deve contemplar as seguintes qualidades:

· Tempestividade – deve ser gerada e apresentada ao gestor no momento oportuno, ou seja, no exato momento em que o mesmo requerer.

· Precisão – se por um lado a rapidez na resposta da informação é necessário, sua rapidez de resposta também deve sê-lo, uma vez que por mais rápida que seja a informação se a mesma não for precisa de nada nos adianta.

· Clareza – outra qualidade essencial na informação é que ela seja clara ao máximo para não gerar dúvida quanto a decisão do usuário;

· Interação com o usuário – a informação deve estar disponível para o nível de responsabilidade que o usuário necessita.

Algumas destas qualidades são conflitantes entre si, e nenhuma delas têm hierarquia sobre a outra, mas para que a informação não perca sua relevância, o gestor deve ter sensibilidade suficiente para decidir qual item deve ser priorizado, a cada decisão a ser tomada.
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O modelo de decisão da área de vendas proposto, conforme a figuras nº 04-A e 04-B, evidencia o resultado da simulação das alternativas que o gestor possui.

O resultado econômico da área é composto pela margem de contribuição por cada variável contemplada pelo modelo de decisão.

O modelo proposto permite que as decisões desempenho da área de vendas sejam processadas pelo mesmo critério do sistema total, sendo possível efetuar uma decomposição e uma análise de eficácia. Embora não elimine todos os conflitos objetivos divergentes dos centros de resultados da empresa, o modelo tende a diminuí-lo. Este modelo de decisão engloba informações econômicas que devem estar representando o modelo de planejamento, execução e controle do sistema de gestão, pois a qualificação dos planos através do sistema de orçamento é de fundamental importância.

Estudo de Caso

O Gestor de vendas da Cia. Vendedora Ltda. deseja simular o resultado de uma contra-proposta de pedido efetuado por um cliente em função dos dados recebidos abaixo:

Data:
Proposta de compra do cliente

01/06/00


Pagamento e valor da contra-proposta
FOB
à vista: 01/06/00
   500,00



FOB
Vcto:    10/06/00    
515,00



FOB
Vcto:    25/06/00    
530,00



CIF
à vista  01/06/00    
520,00



CIF
Vcto:    10/06/00    
560,00



CIF
Vcto:    25/06/00    
580,00

Valor da transferência das áreas de apoio:



Produção
Pela venda
300,00

Distribuição
Pela venda
50,00

Preço de mercado, à vista do frete:
Em 01/06/00
50,00

Taxa de aplicação
Ao dia
0,163%

Taxa de captação
Ao dia
0,099%

Prazo de pagamento dos impostos diretos

5 dias

Percentual de imposto sobre a venda

25%

Pede-se: simule o resultado da venda, à vista, a prazo, com frete CIF e FOB
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Conclusões do caso prático:

· Considerando que a análise foi centrada na obediência aos princípios e políticas de vendas da empresa, contempladas no modelo de decisão;
· Conforme a simulação dos eventos, evidenciou-se que o preço a prazo com recebimento em 10 dias proporciona uma maior margem de contribuição, nesse caso, decide-se por esta venda a prazo por ser a melhor alternativa;
· Apesar de não explicitamente demonstrado, se algumas das propostas recebidas for do mercado externo, o gestor teria que levar em consideração a inexistência da incidência de alguns impostos incidentes sobre a venda podendo gerar, portanto uma alternativa totalmente diferente, das demais.
Conclusões

Utilizando-se os conceitos de gestão econômica de resultados por área de responsabilidade da empresa, evidencia-se que o resultado econômico é o melhor indicador de medidas de desempenho. Para a área de vendas, especificamente, onde as decisões sobre vendas incluem decidir sobre vender à vista ou vender a prazo determinado item (bens e serviços), será um instrumento para a análise de negociação nas transações comerciais.

O modelo leva em consideração também alguma variável que, se no momento não é relevante, ou não existir, tem espaço para ser considerada em momento oportuno, dependendo, logicamente da sensibilidade do gestor, no sentido de que possa detecta-la e incluí-la no processo da tomada de decisão.

Glossário

Áreas de Responsabilidade – são unidades administrativas que possuem um gestor com atribuições, obrigações e autoridade.

Atividades – processamento de recursos para a obtenção de produtos.

Centros de Resultados – são unidades de acumulação de receitas e custos/despesas constituídos com objetivo de facilitar e melhorar a qualidade das informações.

Consumidor – entende-se todos os indivíduos ou famílias que adquiram produtos para consumo próprio.

Custo de oportunidade – corresponde à remuneração mínima exigida pelos acionistas sobre seu investimento na empresa.
Custo financeiro de venda – corresponde ao “sacrifício” financeiro que a área comercial gera para a empresa pela decisão de vender a prazo e não a vista. É conhecido pela seguinte operação: 
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; onde DF  é o custo financeiro da venda, VV é o valor da venda na condição realizada, i é a taxa de captação no mercado financeiro e n  é o prazo de recebimento da venda.

Custo operacional das vendas – corresponde à diferença entre a receita operacional de vendas.

Decisão – é o produto do processo decisório.

Grupo de Empresas Concorrentes – é aquele cujas empresas oferecem produtos substitutos muito próximos entre si, ou seja, outras empresas que oferecem produtos e serviços semelhantes, aos mesmos consumidores, com preços semelhantes.

Modelo de informação – abstração ou simulação de como devem ser as informações. Onde i é a taxa; t é o período de tempo, FV é o valor futuro conhecido e PV é o valor atual equivalente. 

Processo de Acumulação de Receita e Custos – é o Instrumento a ser utilizado de apuração do resultado (receita e custos) dos produtos e serviços, de conformidade com o processo de produção respectivo.

Receita financeira da venda – corresponde à diferença entre o valor da venda na condição realizada e o valor da venda na condição de recebimento a vista.

Receita operacional de vendas – corresponde à quantidade vendida valorizada pelo preço de venda a vista.

Reconhecimento de Receita pela produção – é um principio que estabelece que a receita do bem ou serviço é gerado à medida que o mesmo é produzido.

Resultado da área – acionistas – é obtido pela soma algébrica dos custos de oportunidade “cobrados” das diversas áreas e das receitas de oportunidade “pagas” à área financeira.

Resultado da área comercial – Corresponde à soma algébrica do resultado financeiro e do resultado operacional da venda, deduzido o valor das despesas departamentais da área.

Resultado da empresa – Corresponde ao resultado das áreas operacionais mais o resultado da área – acionistas.

Resultado das áreas – Corresponde ao resultado econômico total (operacional e financeiro) de todas as atividades da empresa, após o “pagamento” do custo de oportunidade dos acionistas.

Resultado financeiro da venda – Corresponde à diferença entre o valor da receita financeira da venda e o custo financeiro da venda.

Sistema de Informações sobre variáveis externas – é o Sistema que apóia os gestores com informações sobre o comportamento observado das variáveis externas e suas tendências.

Valor – é a expressão monetária da utilidade de um bem ou serviço na satisfação das necessidades dos indivíduos.

Valor à vista – é o valor, considerada a condição de pagamento à vista.

Valor Atual – é o valor presente equivalente a um valor futuro, descontado à uma taxa, em determinado período de tempo. É conhecido pela operação da equação: PV = FV ( (1 + i)t
Variáveis internas – fatores internos ao ambiente empresa, controláveis ou não, que influenciam o processo de decisão do gestor e sobre as quais o mesmo tem responsabilidade.

Variáveis externas – são fatores externos ao ambiente empresa que não estão sobre o domínio do gestor, mas que impactam e influenciam as estratégias formuladas.
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Figura nº 02 - fonte: Guerreiro adaptado
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DADOS

		DECISÃO DE VENDA - ESTUDO DE CASO

		O Gestor de vendas da Cia. Vendedora ltda deseja simular o resultado

		de uma contra-proposta de pedidos efetuada por um cliente.

		Os dados são os seguintes:

		Data:		Proposta de compra do cliente												01/06/00

				Entrega/Recebimento												01/06/00

		Valor da contra-proposta								FOB		à vista: 01/06/00				500.00

										FOB		Vcto: 10/06/00				515.00

										FOB		Vcto: 25/06/00				530.00

										CIF		à vista: 01/06/00				520.00

										CIF		Vcto: 10/06/00				560.00

										CIF		Vcto: 25/06/00				580.00

		Valor de transferência das áreas de apoio:

		produção										pela venda				300.00

		Marketing										por período				10,000.00

		Armazenagem										por período				15,000.00

		Distribuição										pela venda				50.00

		Preço mercado à vista do frete										à vista: 01/03/00				50.00

		Taxa de Captação - nominal										ao dia				0.163%

		Taxa de Aplicação - nominal										ao dia				0.099%

		Prazo de pagamento dos impostos diretos (em dias)														5

		Percentual de impostos sobre a venda														25.00%

		Pede-se: simule o resultado da venda à vista, a prazo FOB e CIF.





DADOS (2)

		DECISÃO DE VENDA - ESTUDO DE CASO																		ALTERNATIVAS		F  O  B						C  I  F

																						Á VISTA		10dias		25dias		Á VISTA		10dias		25dias

		O Gestor de vendas da Cia. Vendedora ltda deseja simular o resultado																		(+) Receita Operacional de Venda		500.00		500.00		500.00		520.00		520.00		520.00

		de uma contra-proposta de pedidos efetuada por um cliente.																		( - ) Deduções de Vendas		- 0		- 0		- 0		- 0		- 0		- 0

																				( - )Custo Variáveis dos Prod.á Vista

		Os dados são os seguintes:																		Valor de Transferência		(300.00)		(300.00)		(300.00)		(300.00)		(300.00)		(300.00)

																				( - )Desp.Variáveis dos Produtos á Vista

		Data:		Proposta de compra do cliente												01/06/00				Comissões		(15.00)		(15.00)		(15.00)		(15.60)		(15.60)		(15.60)

				Entrega/Recebimento												01/06/00				( - )Fretes de distribuição								(50.00)		(50.00)		(50.00)

																				( - )Impostos variáveis s/ venda		(125.00)		(125.00)		(125.00)		(130.00)		(130.00)		(130.00)

		Valor da contra-proposta								FOB		à vista: 01/06/00				500.00				Margem Contribuição Operacional		60.00		60.00		60.00		24.40		24.40		24.40

										FOB		Vcto: 10/06/00				515.00

										FOB		Vcto: 25/06/00				530.00				( + ) Receita Financeira da Venda à Prazo				15.00		30.00				40.00		60.00

										CIF		à vista: 01/06/00				520.00				(  - ) Custo Financeiro da Venda à Prazo				(8.44)		(21.99)				(9.18)		(24.07)

										CIF		Vcto: 10/06/00				560.00				Margem Contribuição Financeira				6.56		8.01				30.82		35.93

										CIF		Vcto: 25/06/00				580.00

																				( + ) Receita Financ. Impostos s/Vendas		1.02		1.05		1.08		1.06		1.14		1.18

		Valor de transferência das áreas de apoio:																		(  - ) Despesa Financ. Impostos s/Venda				(3.75)		(7.50)				- 0		- 0

		produção										pela venda				300.00				Margem Financ. s/ Imp.Vendas		1.02		(2.70)		(6.42)		1.06		1.14		1.18

		Marketing										por período				10,000.00

		Armazenagem										por período				15,000.00				MARGEM CONTRIBUIÇÃO TOTAL		61.02		63.86		61.59		25.46		56.36		61.52

		Distribuição										pela venda				50.00

		Preço mercado à vista do frete										à vista: 01/03/00				50.00

		Taxa de Captação - nominal										ao dia				0.163%

		Taxa de Aplicação - nominal										ao dia				0.099%

		Prazo de pagamento dos impostos diretos (em dias)														5

		Percentual de impostos sobre a venda														25.00%

		Pede-se: simule o resultado da venda à vista, a prazo FOB e CIF.





DRE

		PRODUTOS		F O B						C I F

				Á VISTA		10/03		31/03

		(+) Receita Operacional de Venda                         (a)		- 0		- 0		- 0

		( - ) Deduções de Vendas                                          (b)		- 0		- 0

		( - )Custo Variáveis dos Prod.á Vista         (c)

		Valor de Transferência		(300.00)		(300.00)

		( - )Desp.Variáveis dos Produtos á Vista (d)

		Comissões                                                            (d.1)		- 0		- 0

		Fretes de distribuição                                        (d.2)		- 0		- 0

		Impostos variáveis s/ venda                           (d.3)		- 0		- 0

				- 0		- 0

		( + ) Receita Financeira da Venda à Prazo ( f )		- 0		- 0

		(  - ) Custo Financeiro da Venda à Prazo   ( g )		- 0		- 0

				- 0		- 0

		( + ) Receita Financ. Impostos s/Vendas    ( i )		- 0		- 0

		(  - ) Despesa Financ. Impostos s/Venda    ( j )		- 0		- 0

				- 0		- 0

		MARGEM CONTRIBUIÇÃO TOTAL		- 0		- 0

		Mão de Obra

		Depreciações

		Material expediente

		Outros despesas/custos Fixos

		(-) Margem de distribuição

		(-) Despesas fixas diretas (direta-

		mente identificadas ao produto)

		(-)Custos de oportunidade específicos

		Cálculo do custo de oportunidade

		Sobre o investimento realizado.

		(=)Margem Direta

		Despesas estruturais (projeção

		Das estruturas das despesas)

		(-) Custo de Oportunidade do

		negócio

		(=) Resultado econômico antes do

		IR

		(-) Provisão para IR

		(=) Resultado econômico Líquido



CFv = VVp -   VVp
                                 (1 + ic)n

RFi = (IVv   x  tx+1) - IVv

CFi = IVp -   IVv
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RELACIONAMENTO BÁSICO NO SISTEMA EMPRESA
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Produção



Vendas
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CICLO DE COMERCIALIZAÇÃO E VENDAS

Estocagem

		Pagamento à produção pela manutenção de produtos aguardando venda.



Cadastro

Venda

Pós-Venda

		Comunicação com clientes 

		 telefone/fax

		 internet

		pessoalmente



		Venda efetiva 

		a vista

		a prazo

		no exterior

		Consumo de horas/pessoa.



		Contatos com clientes pós-venda

		Devoluções de vendas

		Consumo de horas/pessoa.



Controladoria








