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1.INTRODUÇÃO
A venda é um dos elementos do composto de marketing. “Todo mundo vende”, alerta Futrell ( 2003). Entretanto, a venda está trazendo resultados positivos ? Ou os custos de venda são tão elevados que absorvem os lucros que poderiam ser gerados ? Qual é a tendência do comportamento de vendas em relação aos custos e lucros ? Responder a estas e outras questões é a função da Pesquisa de Vendas, que é um grande instrumento para o administrador. Quando voltada à análise do desempenho de vendas, exige a construção de um bom Sistema de Informações Contábeis (SIC), como um dos elementos do SIG- Sistema de Informações Gerenciais, especificado, na área de marketing, como o SIM: Sistema de Informações de Marketing. 
 O Sistema de Informações Contábeis é um conjunto de dados secundários, ( aqueles que já foram gerados por outrem), normalmente condensados em Sistemas informatizados de Informação, que respaldam as Pesquisas de Vendas. Os relatórios contábeis podem ser utilizados como fontes de informação de dados secundários para gerar informações. 
A partir do SIC, é possível gerar relatórios que possibilitam a elaboração da Análise de Custos, Vendas, Lucros, denominada Análise C,V,L. 

Por meio dela, é possível identificar oportunidades e ameaças e adotar estratégias para correção de rumos na área de vendas. A Análise C,V,L permite identificar a contribuição para o Lucro, de linhas e itens de linhas de produtos; também permite avaliar a validade da distribuição de representantes por região, em função de sua contribuição para o lucro. Em termos da terminologia da pesquisa de marketing, pode-se dizer que é uma ferramenta da Pesquisa de Vendas que se apóia em dados secundários.

Os dados secundários dos Relatórios do Sistema de Informações Contábeis possibilitam investigações com apoio de outra ferramenta, os Números Índices, apoiados em análises percentuais. Por meio deles, é possível também avaliar o desempenho das vendas da empresa como um todo, de linhas de produtos, de regiões de vendas.
Este capítulo apresenta exemplos concretos da utilização de dados secundários, representados pelos relatórios do Sistema de Informações Contábeis das organizações, como fontes de informação e dos números índices, como instrumentos de avaliação de desempenho, na Pesquisa de Vendas, um dos tipos de Pesquisa de Marketing. O capítulo inicia-se mostrando que o Sistema Contábil é um dos elementos do S,I.M.- Sistema de Informações em Marketing, e que a Pesquisa Mercadológica, quando se propõe a investigar o desempenho das vendas, custos e lucros, pode apoiar-se no Sistema Contábil como fonte de informações. Assume neste capítulo o perfil da Pesquisa de Vendas, mostrando como pode ser realizada em um dos elementos do Sistema de Informações de Marketing, o Sistema Contábil. 
2. A PESQUISA DE MARKETING NO SISTEMA DE INFORMAÇÕES DE MARKETING ( SIM)
Operacionalmente, a  Pesquisa de Marketing é um dos elementos do SIM, o qual é, segundo Kotler; Keller (2007) “constituído por “pessoas, procedimentos e equipamentos dedicados a coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as informações de maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam as decisões de marketing.”

Além da Pesquisa de Marketing, os outros elementos que formam o SIM são os especificados no Quadro 1: Sistema Contábil, de Inteligência, Científico. No Quadro 1, separam-se as fontes de informação que alimentam o SIM em dois ambientes: o Interno, da organização, e o Externo, referente ao meio ambiente. 

Também se distingue as fontes de informação como Fontes Primárias e Secundárias. Internamente à organização, as informações podem ser buscadas tanto em dados primários ( levantados em primeira mão, ouvindo colaboradores e dirigentes ), quanto em dados secundários, definidos por McDaniel; Gates (2004) como sendo as “ informações que já foram coletadas e podem ser  relevantes para o problema a ser resolvido”. 

Os Dados secundários são levantados em fontes secundárias, como as denomina Mattar ( 2006), incluindo entre elas : levantamentos bibliográficos, levantamentos documentais, levantamento de estatísticas e levantamentos de pesquisas realizadas”. Em suma, toda informação obtida em fonte já  compilada por outrem, é considerada informação coletada em fontes secundárias. Os dados primários são levantados em primeira mão pelo pesquisador; o autor citado identifica como “fontes básicas de dados primários”,  “as pessoas que tenham informações “ sobre um problema em especial. Também são coletados por surveys, por observação e por experimentos, buscando respostas para o  problema que está sendo investigado, mas sempre em primeira mão, pelo pesquisador. 

Internamente à organização, os dados secundários podem ser encontrados não somente no Sistema Contábil, como em registros documentais em todos os setores da organização. Externamente, há inúmeras fontes de informação: os autores citados ressaltam a pesquisa na Web, em sites, ou  URL ( Uniform Reference Locator), como uma forma de levantar dados mais rapidamente sem a necessidade de entrevistas pessoais, mais trabalhoras e demoradas.  O Quadro 1 aponta as pesquisas do IBGE ( Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística), (www.ibge.org.br;) como pertencentes tanto ao Sistema Científico quanto à Pesquisa: nesta última os relatórios são investigados. Quando os resultados das pesquisas do IBGE e outros são analisados – percentualmente, ou com regressão, ou outro método de análise de dados, passam a fazer parte do Sistema Científico. 

Quadro 1. Elementos do SIM: Ambientes Interno e Externo como Fontes de Coleta de Dados 

	 Elementos 

do SIM
	Ambiente e Fonte de  Informações 

	
	Interno
	Externo

	Contábil ( ou de Registros Internos) 


	Demonstrações de Resultados,

Balanços, Relatórios de Vendas, Custos e Lucros (Fontes de Dados Secundários)
	

	Inteligência


	Vendedores

(Fontes de Dados Primários )

	Feiras, exposições, 

seminários, congressos, 

mídia impressa e

eletrônica 

(Dados Primários e Secundários )

	Científico


	Gráficos

Análise percentual

Análise de vendas,

custos, lucros

Análise Estatística 

Métodos Quantitativos

(a partir de Dados Secundários )
	Análise de dados de 

outras pesquisas: 

IBGE, FGV, Fundação Seade,  etc...

(Dados Secundários )



	Pesquisa de Marketing


	Fontes Primárias: 

pessoas informadas 

na organização

Fontes Secundárias:

em relatórios de vendas, no

Sistema Contábil 
	Fontes Primárias:  

clientes, fornecedores,

distribuidores. concorrentes
Fontes Secundárias:

Relatórios de pesquisas, pesquisas: IBGE, FGV, Fundação Seade,  publicações; sites da Internet


Fonte : elaborado pelos autores, a partir de pesquisa bibliográfica em Malhotra (2005, Mattar (2006) , Kotler; Keller (2007) e outros. 

Detalhando cada elemento do Sistema de Informações em Marketing apresentado no Quadro 1:

a) O Sistema Contábil:

Fornece informações gerenciais contábeis, a partir da Contabilidade Gerencial, definida por Atkinson et al (2000) como “ o processo de identificar, mensurar, reportar e analisar informações sobre os eventos econômicos das empresas” Os autores especificam que a informação gerencial contábil fornece medidas de desempenho que permitem orientar as decisões empresariais, desde as estratégicas, até as operacionais. Exemplificam como tais : o relatório de despesas de uma seção operacional, medidas de desempenho de custos e  lucratividade dos produtos, dos serviços, dos clientes e das atividades das empresas.. A respeito do papel da Contabilidade Gerencial para o administrador, Padoveze (2003) comenta ela mudou o foco da Contabilidade, passando dos registros e análise das transações financeiras para a utilização da informação para decisões, afetando o futuro”. Pelo exposto, percebe-se que o Sistema Contábil faz parte do Ambiente Interno das organizações, sendo fonte  rica para Pesquisa de Marketing, especificamente a de Vendas, Custos e Lucros,  baseada em dados secundários.

b) O Sistema de Inteligência
Por meio dele, buscam-se informações no meio ambiente externo: via participação em feiras, exposições, pela leitura de jornais, livros, revistas e pesquisa na Internet, o gestor busca atualização sobre as inovações de seu setor e sobre a atuação da concorrência. Mattar (1996) denomina este sistema de “Sistema de Monitoramento Ambiental”. 

Porém, internamente, uma boa fonte de informações sobre o meio ambiente, principalmente sobre as inovações da concorrência, podem ser buscadas junto aos vendedores da organização, identificados como fonte interna do SIM a ser consultada; são considerados fonte de dados primários. 

c) O Sistema Científico
Na verdade, constitui o conjunto de estudos e análises, quantitativos ou qualitativos, que são utilizados para transformar dados (volume de vendas, por exemplo) em informações ( participação de determinado produto no volume de vendas). Churchill; Peter (2000) explicam que os dados devem ser transformados em informações “para mostrar a presença ou ausência, relação ou padrão.” E exemplificam:

“ o computador de uma loja poderia fornecer dados sobre quantas unidades de cada item foram vendidas a cada dia, semana e mês. Já um pesquisador poderia avaliar esses dados para procurar relações, como o efeito de cupons de desconto sobre a demanda de vários produtos; poderia produzir gráficos de vendas de determinadas categorias de produtos mês a mês e procurar mudanças sazonais. Nesse caso, está convertendo os dados em informações.” 

Pelo exposto, pode-se perceber que é por meio de instrumentos  do Sistema Científico, (análises quantitativas, esquematizadas em quadros, gráficos, figuras) que a Pesquisa de Marketing desempenha sua Função Diagnóstica. 

d) Pesquisa de Marketing

Por fim, a Pesquisa de Marketing é o elemento que permite o levantamento e análise de dados tanto no meio ambiente interno quanto externo, podendo tomar como fonte de informação tanto dados primários, quanto secundários. Em outras palavras, tanto pessoas informadas ou experientes como documentos podem ser fonte de informação para este importante elemento do S.I.M. O Quadro 1 lista algumas dessas fontes que a Pesquisa de Marketing pode utilizar.  É importante ressaltar que, na verdade, o Sistema Científico pode ser entendido como apenas uma ferramenta da Pesquisa de Marketing, e não um elemento específico do Sistema de Informações de Marketing, pois é uma forma de tratar dados levantados pela própria Pesquisa Mercadológica. 

Toda a retratação da Pesquisa de Marketing feita até o momento, enfoca seu papel de elemento de apoio à gestão de marketing, como um dos elementos do Sistema de Informações em Marketing ( SIM),  colaborando na solução de problemas empresariais ou na análise e avaliação de oportunidades mercadológicas. Com esse perfil, a Pesquisa Mercadológica enquadra-se como Pesquisa Aplicada. No caso deste capítulo, assumindo o tipo de Pesquisa de Vendas. 

3. PESQUISA DE VENDAS NO SISTEMA CONTÁBIL 
3.1.  Pesquisa de Vendas : conceitos e tipologia

Há diversos tipos de Pesquisas de Vendas. Primeiramente, há as que avaliam Oportunidades de Vendas. Nessa categoria, inserem-se as técnicas para elaboração de estudos de Previsão de Vendas e cálculos de Potencial de Mercado e de Vendas. 
Em segundo lugar, as Pesquisas de Vendas podem ser utilizadas para analisar o desempenho das vendas obtidas. Tal especificação já havia sido adiantada no capítulo 1, desta obra. 
Na verdade, esta segunda categoria da Pesquisa de Vendas toma os Relatórios do Sistema Contábil por fonte de dados secundários, e pode utilizar indicadores de desempenho preconizados pela área Financeira da Administração de empresas para a avaliação de organizações em diferentes aspectos, tais como os operacionais, os econômicos, os patrimoniais e os financeiros, aponta Padoveze (2003).
Malhotra (2005) recomenda que os dados secundários internos sejam priorizados aos externos, na realização de Pesquisas de Marketing. E exemplifica como podem contribuir na realização de Pesquisas de vendas: “ os recibos do caixa de uma loja de departamentos contêm informações ricas, como as vendas por linha de produto, vendas por loja específica, vendas por região geográfica, vendas à vista versus compras no crédito, vendas em períodos de tempo específico, vendas por tamanho de compra, etc...” Mas alerta que “para extrair essas informações, os dados precisam ser processados e analisados extensivamente”, o que exige a construção de bancos de dados internos. E força que a prática do que ele denomina “ marketing de banco de dados “  requer “ o uso de computador, para captar e rastrear os perfis dos clientes e os detalhes da compra.

Como este capítulo aborda a Pesquisa de Vendas com base no Sistema Contábil, sobre ele se discorre a seguir, visualizando-o como fonte de informação para esse tipo de investigação mercadológica.
3.2 Sistema Contábil como fonte de informação para a Pesquisa de Vendas 
No intuito de diminuir a incerteza na tomada de decisões, as organizações vem construindo Sistemas de Informação, denominados SIGE ( Sistemas Integrados de Gestão Empresarial ) por Padoveze ( 2003) como “ um conjunto de recursos humanos, materiais, tecnológicos e financeiros agregados segundo uma seqüência lógica para o processamento dos dados e tradução em informações”, buscando “o cumprimento de seus objetivos principais”.
Um de seus elementos é o Sistema Contábil, em relação ao qual o autor argumenta que falar em Sistema de Informação Contábil seja “um vício de linguagem” dado que a Ciência da Contabilidade “é a única especializada em avaliar economicamente a empresa e seus resultados”.  
Também em marketing o Sistema Contábil é reconhecido como um dos elementos do Sistema de Informações: Mattar (1996) o reconhece como o Sistema de Contabilidade Gerencial, ou de informação interna; os outros elementos reconhecidos pelo autor são: o Sistema de Monitoração ambiental (também chamado de  Sistema de Inteligência ou Sistema de Informação da Concorrência); e a própria Pesquisa de Marketing , também é reconhecida como um dos elementos do Sistema de Informação em Marketing ( SIM).

Apesar de reconhecida a importância do Sistema Contábil, nem sempre seus dados ressaltam informações compreensíveis ao usuário , o que é, para  Dias Fo.  e Nakagawa, (2001)  tão importante quanto produzir a informação certa, para que possa ser utilizada como instrumento de apoio ao processo decisório.

Não somente a compreensão é importante: mais que isso, é preciso saber analisar os dados e deles extrair informações relevantes. A pesquisa de vendas pode, a partir dos dados contidos no Sistema Contábil, efetuar análises que permitam levantar informações para identificar ameaças, oportunidades e subsidiar a tomada de decisões, ou mesmo a redefinição de objetivos empresariais. 

Por exemplo: uma indústria de produtos alimentícios, que, a partir de análise de dados do  Sistema Contábil , tenha levantado a informação de que  55% dos custos de matéria prima, eram originários do leite, poderia considerar isso como uma ameaça pela alta dependência dos produtores, em época de entressafra e redefinir seus objetivos, colocando como meta a diminuição  da participação do leite  no custo total da matéria prima, de 55 para 46%, em 5 anos.

Outro exemplo poderia ser o de uma empresa que, a partir de pesquisa em seu SIGE, (Sistema de Informações Gerenciais) especificamente no Sistema Contábil, identificasse a informação de que 20%  de grandes  clientes respondiam por 80% do faturamento, enquanto  80% dos clientes geram apenas 20% do faturamento, gerando alto custo de vendas e conservação de clientes. Em função disso, redefiniu seus objetivos, buscando: reduzir custo de vendas, conservar os pequenos clientes, conservar o volume de vendas atual e melhor qualidade no atendimento aos grandes clientes.
Os indicadores de desempenho, levantados do Sistema Contábil, tais como os exemplificados acima, podem advir de diversas técnicas e instrumentos de análise, explicitados em seguida. 

3.3 Números Índices como instrumento de análise dos dados do Sistema Contábil
Os Números Índices, como um dos instrumentos de análise dos dados secundários pesquisados no Sistema Contábil,  constituem técnica simples que, aplicada à área de gestão de vendas, permitem a realização de pesquisas para transformação de dados em informações que subsidiam a tomada de decisões. 

Há diversas maneiras de formulação de números índices. Uma delas consiste em definir o dado de determinado ano como o dado-base, equivalente a 100% e analisar o comportamento dos demais períodos em relação a ele.

Com base nesse instrumento, é possível realizar análises de Custos, Vendas e Lucros (C,V,L), bem como analisar o desempenho da organização em relação à demanda do ramo em que atua.
Ross et al (2008), denominam Análises em Relatórios Financeiros ao processo de analisar as relações entre os custos, vendas e lucros, a partir dos dados do Sistema Contábil e utilizando indicadores de desempenho. 

O Quadro 2 é um exemplo de análise de desempenho de uma organização em relação à demanda do mercado como um todo com uso da técnica dos números índices. Também ilustra uma Análise dos Custos, Vendas e Lucros de uma organização, com uso da técnica dos números índices. 

 Nele, os dados do  ano 0 receberam o índice 100%  e os dados dos demais anos foram analisados em relação a esse ano-base. Por exemplo, a análise percentual das vendas da empresa do ano 1 (63.000), em relação  às vendas da empresa no ano base ( 60.000), levaram a um índice 105, o que representa um crescimento de 5% em relação ao ano base. 

Quadro 2- Análise do Desempenho das Vendas, Custos e Lucros de uma Organização em relação às vendas do Ramo, com uso dos números índices
	FATOR
	ANO

	1.VENDAS
	0
	1
	2
	3

	Do Ramo
	2.000,00
	2.100,00
	2.205,00
	2.200,00

	Índice
	100
	105
	100,5
	110

	Crescimento
	-
	5%
	10,5%
	10%

	
	
	
	
	

	Da Empresa
	60.000
	63.000
	88.200
	66.000

	Índice
	100
	105
	147
	110

	Crescimento
	-
	5%
	 47%
	10%

	
	
	
	
	

	Análise
	-
	-
	36,5% >
	-

	
	
	
	
	

	2 - Preços
	200
	220
	240
	250

	Índice
	100
	110
	120
	125

	Crescimento
	-
	10%
	20%
	25%

	
	
	
	
	

	3 – Custo Unitário
	120
	125
	140
	150

	Índice
	100
	104
	116
	125

	Crescimento
	-
	4%
	16%
	25%

	
	
	
	
	

	Análise
	-
	Relação p.c:6%
	Relação p.c:4%
	-

	
	
	
	
	

	4 – Margem

Contrib./Unit.
	80
	95
	100
	100

	Índice
	100
	118,75
	125
	125

	Crescimento
	-
	18,75%
	25%
	25%

	
	
	
	
	

	5 - Receita
	12.000,000
	13.860.000
	21.168.000
	16.500.000

	Índice
	100
	115,5
	176,4
	137,5

	Crescimento
	-
	15,5%
	76,4%
	37,5%


Fonte : adaptado de Kotler, P., Administração de Marketing, 2002.

A pesquisa permite observar que no ano 1, as vendas da empresa cresceram na mesma proporção que as do ramo ( 5%); entretanto, no ano 2, as vendas da empresa cresceram 47,5% contra 10,5% das vendas do ramo.  Os preços de venda cresceram mais que os custos, nos anos 1 e 2, porém empataram no ano 3 ( 25%). 

Òbviamente que a análise do quadro é simplificada, pois não distingue entre custos fixos e variáveis. Mas mostra que os registros do Sistema Contábil, em especial a contabilidade de custos, pode “ser encarada como uma eficiente forma de auxílio no desempenho de  uma nova missão, a Gerencial,” na visão de Martins (2009). Como Contabilidade Gerencial, a gestão empresarial é respaldada de informações que possibilitem analisar relações como estas, entre custos, volume de vendas e lucros. Diferentemente da Contabilidade Financeira, que relata demonstrativos financeiros úteis para pessoas externas às empresas, os relatórios gerenciais da Contabilidade Gerencial , explicam Warren, Reeve; Fess (2001), não necessariamente são “preparados conforme os princípios fundamentais da contabilidade”, pois “ o contador pode fornecê-los de acordo com as necessidades da administração.”
Os números índices permitem também investigar ameaças e oportunidades na gestão de vendas, por meio de técnicas de análises dos dados secundários do Sistema Contábil. Sobre isso se discorre a seguir. 

3.4 Técnicas de análise de dados secundários do Sistema Contábil
Há diversas técnicas para tratamento dos dados levantados como dados secundários no Sistema Contábil, no desenvolvimento de Pesquisas de Vendas nesse sistema. 

Dentre elas, Padoveze (2003) ressalta a análise vertical, a análise horizontal e os indicadores econômico-financeiros.  As Pesquisas de Vendas apóiam-se em instrumentos diversos, dentre eles os números índices, as médias e a análise C,V,L, - Análise de Custos, Vendas e Lucros. Sobre tais técnicas e instrumentos discorre-se a seguir. Ressalta-se de antemão que a Análise Vertical e a Análise Horizontal também são passíveis de utilização em análise de dados de outros tipos de Pesquisas de Marketing. A seguir, as explicações da utilização das técnicas, na ótica do autor citado.
3.4.1 Análise Vertical (AV) 
A análise vertical implica em assumir-se “como 100% um determinado elemento patrimonial que, em princípio, deve ser o mais importante e se faz uma relação percentual de todos os demais elementos sobre ele”, explicita Padoveze (2003, p.429). O autor refere-se a elementos dos Demonstrativos Contábeis. Entretanto, em Pesquisas de Vendas é possível adotar-se a mesma técnica. Exemplificando: supondo que uma Indústria produza Baterias, Liquidificadores e ferros elétricos e que  pesquisa interna em dados secundários no Sistema Contábil da empresa acusassem os seguintes níveis de vendas apresentados no Quadro 3:
Quadro 3– Vendas de cada linha de produtos em três anos ( em unidades ) 
	Produtos 
	Períodos

	
	1º Ano
	2º Ano
	3º Ano

	Batedeiras
	20.110
	21.200
	30.160

	Liquidificadores
	37.000
	38.100
	38.800

	Ferros Elétricos
	41.040
	31.230
	20.150

	Total 
	98.150
	90.530
	89.110


                  Fonte: exemplo hipotético, elaborado pelos autores
Uma análise vertical dos dados permitiria identificar a contribuição de cada produto para o faturamento da empresa e analisar as alterações na participação de um ano para outro. É o que se apresenta no Quadro 4.
       Quadro 4. Análise Vertical das Vendas : caso eletrodomésticos 

	Produtos
	Períodos

	
	1º Ano
	Análise 

%
	2º Ano
	Análise %
	3º Ano
	Análise %

	Batedeiras
	20.110
	20,5%
	21.200
	23,5%
	30.160
	33,8%

	Liquidificadores
	37.000
	37,7%
	38.100
	42%
	38.800
	43,6%

	Ferros Elétricos
	41.040
	41,8%
	31.230
	34,5
	20.150
	22,6%

	Total 
	98.150
	100%
	90.530
	100%
	89.110
	100%


             Fonte: exemplo hipotético, elaborado pelos autores
A análise vertical permite identificar a liderança inicial dos ferros elétricos, em termos unitários e percentuais, caindo ano após ano e passando a liderança para os liquidificadores.

Uma análise ambiental qualitativa poderia atribuir os resultados à tendência do lançamento de tecidos que não exigem serem passados a ferro, levando à queda da demanda desse tipo de produto. 

3.4.2 Análise Horizontal (AH) 

É uma técnica que permite “identificar o crescimento ou variação de período a período”, explica Padoveze (2003). 
Aplicada da mesma forma que a Análise Vertical, isto é, identificando-se um dado como a base 100% e analisando-se o comportamento dos demais em relação a ele, no caso da AH essa base é a somatória na linha, daí a identificação como Horizontal. No mesmo caso  da indústria de eletrodomésticos, a AH seria como representada no Quadro 5:

Quadro 5 Análise Horizontal das Vendas : caso eletrodomésticos

	Produtos
	Períodos

	
	1º Ano
	Análise 

%
	2º Ano
	Análise %
	3º Ano
	Análise %
	Total =100%

	Batedeiras
	20.110
	29,5%
	21.200
	29,6%
	30.160
	40,9%
	71.470

	Liquidificadores
	37.000
	32,5%
	38.100
	33,5%
	38.800
	34,0%
	113.900

	Ferros Elétricos
	41.040
	44,4%
	31.230
	33,8%
	20.150
	21,8%
	92.420

	Total 
	98.150
	35,5%
	90.530
	32,5%
	89.110
	32,0%
	277.790


       Fonte: exemplo hipotético, elaborado pelos autores
 O quadro acima permite analisar o desempenho das vendas de cada linha, no triênio em estudo. Enquanto as batedeiras tiveram seu clímax de participação no terceiro ano, este foi o pior ano para os ferros elétricos, como já havia sido demonstrado na AV realizada. 

Em termos do volume total de vendas da empresa, entretanto, o primeiro ano foi o melhor do triênio analisado.

Qual técnica utilizar ? Sempre dependerá do tipo de informação desejada. As técnicas permitem transformar dados secundários em informações. 

É possível utilizar a AV e a AH conjuntamente , para a análise dos mesmos dados sobre o comportamento das vendas, como se pode observar no Quadro nnn, abaixo.

3.4.3 Indicadores Econômico - Financeiros de Desempenho 
A Pesquisa de Vendas utilizando o Sistema Contábil como fonte de dados secundários, utiliza indicadores de desempenho da empresa preconizados pela área Financeira para avaliá-la em diferentes aspectos, tais como os operacionais, os econômicos, os patrimoniais e os financeiros, aponta Padoveze (2003). Na verdade, ressalta o autor, (2003, p.429)  o analista utiliza “ uma série de cálculos matemáticos, traduzindo os Demonstrativos Contábeis em indicadores.” 

Um indicador de desempenho é uma medida de informação importante e útil sobre uma atividade expressa como uma porcentagem, índice, taxa, ou outra comparação; são valores que são monitorados em intervalos e comparados a um ou mais critérios. Por exemplo, é possível usar um critério temporal e comparar-se o indicador de anos passados com o atual. Também é possível comparar o indicador de uma organização com o indicador praticado no setor em que atua. 

Índices podem ser calculados, a partir dos dados pesquisados no Sistema Contábil, para pesquisar o desempenho organizacional. Por exemplo,  Kotler & Keller (2007) recomendam que se mantenham informações e índices sobre:

 a) número médio de visitas por vendedor por dia;

b) duração média de uma visita por contato; 

c) receita média por visita; 

d) custo de representação por visita; 

e) índice percentual de pedidos por visita; 

f) índice de clientes perdidos por ano; 

g) índice percentual do custo da força de vendas em relação às vendas geradas
Ross, Westerfield e Jaffe (2008)  alertam que os indices não são computados da mesma maneira por todos e que, se busque, na seleção de qual utilizar, respostas às questões : “como isso é computado ? qual a intenção da medida e porque deveríamos estar interessados nela ? qual é a unidade de medida ? o que deve ser considerado um alto ou um baixo valor? Qual a possibilidade de tais valores serem enganosos?Como poderia essa medição ser melhorada ?”
Apesar de tais questionamentos, os autores citados sugerem a utilização de índices de desempenho classificados nas seguintes categorias:

“a) índice de solvência (liquidez) a curto prazo;

b) índice de solvência a longo prazo, ou alavancagem financeira;

c) gestão de ativos, ou índice de turnover

d) índices de lucratividade

e) índices de valor de mercado “

Este capítulo restringe-se a citar os índices de desempenho, enfatizando a afirmativa dos autores acima, de que há uma diversidade grande de formulação dos mesmos, conforme a necessidade do caso estudado. Até porque os índices são mais vinculados à controladoria financeira. Tanto em relação aos índices de desempenho quanto à utilização de AV e AH, optou-se pela apresentação de casos em que o processo de pesquisa e análise de vendas falasse por si só, associando seu desenvolvimento à metodologia de pesquisa apresentada nos primeiros capítulos.

4. APLICAÇÕES  DA PESQUISA DE VENDAS 
Neste item relatam-se processos e aplicação de pesquisa de vendas em organização do setor industrial. Apresentam-se dois estudos de caso: o da indústria de bombas e cilindros e o caso da  Jafra Worldwide Holdings, apresentada a seguir. 
4.1. Pesquisa de Vendas em Indústria de Bombas e Cilindros 

4.1.1 Apresentação sintetizada da organização

Uma indústria instalada há mais de trinta anos no interior do Estado de São Paulo  produz bombas hidráulicas e cilindros padrão, de um e de múltiplos estágios, para o setor  industrial. Também produz tomadas e válvulas, dentre outros produtos. Vende para os Estados de São Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Paraná.  Trabalha com seis representantes, que assumem regiões específicas. O único apoio promocional que os representantes recebem restringe-se a listas de preços dos produtos. Os clientes compram via representantes mas também costumam ligar diretamente para o Diretor Comercial, quando querem pressionar por melhores condições de preços e prazos. Este reclama de estar assoberbado de trabalho. Mesmo que a negociação seja feita com ele, a comissão continua sendo do representante. Os empresários recebem relatórios contábeis, porém não tem idéia do que deve ser aperfeiçoado; não tem idéia da situação em que se encontram, quais são seus maiores problemas, se existem problemas. Análises preliminares indicam tendências a comportamento sazonal das vendas, por semestre. Solicitaram uma pesquisa de vendas para diagnosticar a eficácia das vendas, em termos mercadológicos e financeiros. 

4.1.2 Processo Metodológico

Seguindo a orientação de Boyd ; Westfall ( 1986) , apresentada no capítulo 1, o primeiro passo é definir o Problema Básico, então a pesquisa para diagnóstico deveria : a) determinar o Tipo  de Problema /Oportunidade; b) descobrir  se  algo está errado e até que ponto está errado; c) determinar  por que  está errado e as maneiras ou meios pelos quais a situação pode ser corrigida.

Portanto, o Problema da Pesquisa poderia ser sintetizado em: “existem ameaças ou problemas de gestão de vendas na empresa?  Quais? Qual o dimensionamento do problema : centralizado em itens ou locais específicos ou extensivo a toda a organização ? O que estaria gerando tal situação? Quais estratégias poderiam sanar a situação problemática?

Assim, o Objetivo Principal da pesquisa seria: elaborar diagnóstico empresarial para identificação de ameaças e/ou oportunidades ,  sugestão de objetivos a atingir e estratégias a adotar.

Nessa linha de raciocínio, seguindo a metodologia para realização de uma pesquisa de marketing, os Objetivos Específicos deveriam ser :

a. Investigar a eficácia dos processos de gestão de vendas assumidos pelos dirigentes 

b.Idem, os processos operacionais ligados ao setor de vendas 

c.identificar as expectativas reais dos dirigentes quanto ao pedido e  em relação aos resultados da pesquisa

d. identificar possíveis focos de problemas de gestão que pudessem afetar o trabalho dos representantes de vendas

e.traçar o perfil do comportamento das vendas da empresa e das regiões de vendas;

f.investigar qual vinha sendo o comportamento das vendas:  subindo, estáveis ou caindo?

g.Verificar se o comportamento era único em todas as regiões dos representantes ou em cada um deles se registravam tendências diferenciadas nas vendas ;

h. Identificar a relação do  comportamento das vendas da empresa em geral  em relação às tendências de vendas das regiões dos representantes ;

i. Avaliar o processo de gestão do setor de vendas, na ótica dos representantes

j. Propor estratégias de ação.

      O Quadro 6 sintetiza o  processo proposto para desenvolvimento da pesquisa, ou seja, a metodologia empregada para desenvolvimento do Estudo Exploratório realizado.

Quadro 6- Processo de Pesquisa de Vendas em Indústria de Bombas e Cilindros
	Objetivos Específicos
	Informações

Necessárias
	Metodologia: Fontes do Estudo Exploratório

	
	
	Pessoas Informadas/ Experientes 
	Dados Secundários
	Casos 

	Especificar os processos de gestão assumidos pelos dirigentes
	A quem cabe o contato com os clientes?

Idem, com os representantes?

Qual o processo decisório de assunção de pedidos?

Qual o papel de cada departamento nesse processo?
	Entrevista de profundidade com o Diretor Comercial

Idem, com o Presidente

Idem, com funcionários do setor administrativo 
	
	

	Idem, os processos operacionais ligados ao setor de vendas
	Como são formalizados os pedidos dos representantes?

Qual o processo utilizado?

Qual o tempo médio de atendimento dos pedidos?
	funcionários do setor administrativo
	
	

	Identificar as expectativas reais dos dirigentes quanto ao pedido e  aos resultados da pesquisa
	O que motivou o pedido da pesquisa ?
	Entrevista de Profundidade com o Presidente da organização
	
	

	Idem, identificar possíveis focos de problemas de gestão que possam afetar o trabalho dos representantes de vendas
	Avaliar o processo de encaminhamento dos pedidos e a relação administra-tiva e de produção
	
	
	

	e.traçar o perfil do comportamento das vendas da empresa e das regiões de vendas;

f.qual vem sendo o comportamento das vendas: estão subindo, estáveis ou caindo?

g.Verificar se o comportamento é único em todas as regiões dos representantes ou em cada um deles se registram tendências diferenciadas nas vendas ;

h. Identificar a relação do  comportamento das vendas da empresa em geral  em relação às tendências de vendas das regiões dos representantes ;
	Volume de vendas em termos temporais;

Idem, por linha de produto;

Idem, por região;

Análise das relações entre as vendas da empresa, das linhas e das regiões dos representantes;

Idem, análise da evolução do número de pedidos por representantes e sua relação com a evolução do volume de vendas
	
	Relatórios de vendas do sistema contábil: fonte de informa-ções para realização da pesquisa de vendas, com uso de núme-ros índices e Análise Horizontal(AH) e Vertical (AV) das vendas.
	

	Avaliar o processo de gestão do setor de vendas, na ótica dos representantes da empresa

	
	
	
	Entrevistas de profundidade com representantes da empresa


Fonte : elaborado pelos autores
O processo utilizado seguiu exatamente a ordem apresentada no Quadro 6, supra: primeiramente foram realizadas entrevistas de profundidade com dirigentes e funcionários, em seguida foi realizada análise em Relatórios do Sistema Contábil. Nestas duas primeiras etapas da pesquisa, identificou-se : o que poderia estar errado ? até que ponto poderia estar errado ?

Mas também era importante descobrir por que estaria errado ? Para tanto, realizaram-se os estudos de caso junto aos representantes, para avaliar o processo de gestão na ótica destes stakeholders  da organização, que são os  mais próximos do mercado. 

A seguir, relatam-se apenas alguns resultados da pesquisa de vendas realizada em dados secundários, (2ª. Coluna da Metodologia do Quadro supra ) transformados em informações a partir da análise dos Relatórios do Sistema Contábil, com utilização de AH e AV das vendas.
As vendas das linhas de produtos são analisadas horizontalmente, (AH), em relação à sua origem : venda direta pelo Diretor Comercial x venda realizada pelos representantes; (colunas b e c); a AV foi realizada em relação às linhas de produtos: bombas, cilindros, etc... (coluna d) 
4.1.3 Análise de alguns resultados: caso indústria de bombas e cilindros
O Quadro mmm sintetiza resultados da pesquisa realizada em relatórios de vendas, criando índices percentuais que possibilitaram a visualização dos resultados  sob diversos ângulos; as colunas indicam :

a) as linhas de produtos da empresa;

b) a porcentagem das vendas realizadas por representantes, por linha de produto;

c) a porcentagem das vendas fechadas diretamente na empresa, com o Diretor Comercial;

d) a participação percentual de cada linha de produto, no faturamento total da empresa;

e) a participação percentual dos maiores Estados compradores de cada linha de produto.
Quadro 7- Análise Vertical e Horizontal das Vendas/Produto em (Us$) em Indústria  de Bombas e Cilindros

	PRODUTO (a)
	% DAS VENDAS 
	% DO FATURA-MENTO
(em%) (d)
	MAIORES ESTADOS COMPRADORES (e)

	
	Representante
(b)
	Dire-Ta (c )
	
	

	Bombas
	50
	50
	33
	SP(63%) e MG (9,7%)



	Cilindros

1º Estágio
	93
	7
	35
	SP (85) e RJ (10,7%)

	Cilindros
	57
	43
	17,5
	SP (78%), PR (7,7%) e MG (7,5%)



	Cilindros múltiplos
Estágios
	94
	6
	8,5
	SP (84%) 

	Revendas
	09
	91
	1,2
	SP (92%)  RJ (3



	Tomadas
	49
	51
	1,2
	MG (27%) , RJ (22%) 


	Reformas
	53
	47
	1,5
	SP (90%) e RS (02%)

	Outros 
	
	
	2,1
	

	Total
	
	
	100,0%
	


Fonte : elaborado pelos autores, a partir de pesquisa de vendas realizada em consultoria.

O Quadro 7 permite verificar que 94% das vendas da empresa provinham das 4 primeiras linhas do composto de produtos e serviços. Também permite visualizar que a intermediação do Gerente Comercial se fazia mais presente no tocante às Bombas, de  cujas vendas participava em 50% do valor total. Próximo a este valor, com 43% do faturamento dos cilindros, já se mostrava a sua atuação nas vendas. Os cilindros seriam, como linha, o carro-chefe das vendas, com 61% do faturamento, não respondessem as bombas por 33% delas. Em termos da distribuição regional das vendas, percebe-se que o Estado de São Paulo é responsável pelas vendas de práticamente todas as linhas, à exceção das vendas de tomadas, em que o Estado de Minas Gerais contribui com 90% das vendas dessa linha. 
Pesquisas derivadas das técnicas dos números índices permitiram análises das vendas da indústria  como as apresentadas no Quadro 8.

Quadro 8- Indústria de bombas e cilindros: Evolução do Nº de Clientes e Valor Médio do Pedido 
	Tipo de Venda
	Nº Clientes
	Vr. Médio dos Pedidos (em Us$)
	Evolução %

	
	1 S.x0
Col.a
	1 S.X3
Col.b
	1 S.X0
Col.c
	1 S.X3
Col.d
	Nº Clientes
Col.d
	Vr.Médio dos Pedidos
Col.e

	Vendas Diretas

	133
	158
	10758
	4028
	+18,8
	- 62,5

	Vendas  Por Representante 

	1)


	9
	0
	19658
	0,0
	- 100
	-100

	2)


	10
	7
	5633
	29048
	- 30
	+415

	3)


	12
	6
	15089
	14069
	- 50
	- 6,8

	4)


	22
	34
	37652
	11751
	+ 54
	- 52

	5)


	22
	21
	7614
	3520
	- 4,5
	- 54

	6)


	18
	17
	6464
	43406
	- 5,5
	+ 571

	Total clientes representantes
	71
	85
	
	
	+ 20,9%
	

	Total clientes empresa
	204
	243
	
	
	+19,1%
	

	AV: (71/204).100
	35%
	
	
	
	
	


Fonte : elaborado pelos autores, a partir de pesquisa de vendas realizada em consultoria.

O Quadro  7 distingue entre as vendas diretas e as realizadas pelos representantes, tomando por critérios de análise o número de clientes que compraram pelas duas formas de contato, bem como o valor médio de pedidos de vendas.

A coluna a)  apresenta o número de clientes , tanto os que compraram diretamente da empresa quanto os que compraram dos 6 representantes.

Como método de análise, os dados do primeiro semestre do ano x0 constituíram a base 100% e o  comportamento dos dados do número de clientes do primeiro semestre do ano x3 (coluna b) foi comparado com os do ano x0.

Assim, 133=100% e 158=x, leva a um índice de 118,8, o que indica que  ocorreu um aumento no número de clientes da venda direta da ordem de 18,8% e dos clientes dos representantes em 20,9% ( coluna d).
A mesma metodologia foi utilizada em relação às vendas feitas pelos representantes

4.2 Jafra Worldwide Holdings 
4.2.1 Apresentação da empresa em estudo
A Jafra Worldwide Holdings (Jafra) é uma empresa do mercado de Cosméticos, Fragrâncias e produtos de Toalete (CFT, do inglês Cosmetics, Fragrancies, Toiletries). A empresa opera nos EUA, México, República Dominicana e Rússia, mas tem 73% de suas vendas (2006) concentrada no mercado mexicano. Seu sistema de distribuição é baseado na Venda Direta, através de 500 mil representantes independentes. 

Até 2006, a empresa reportava seus informes financeiros ao Securities Exchange Comission (SEC) dos EUA, através do relatório 10-K da SEC, o que possibilita a consulta a seus dados financeiros através do sistema EDGAR da SEC. (www.sec.gov/edgar.shtml; acessado em janeiro, 2010) Como concorrentes internacionais, a Jafra enfrenta empresas do porte da Avon, Mary Kay, Natura Cosméticos (que trabalham com venda direta) e L´Oreal, Nívea e outras que utilizam distribuidores atacadistas e varejistas. 

Os principais relatórios financeiros (balanço, perdas e lucros, fluxo de caixa) da empresa podem ser encontrados em http://www.secinfo.com/dsVsb.u2e.htm#59to.
4.2.2 Metodologia de análise de desempenho da empresa 

A análise dos indicadores financeiros através de números índices, ou “common-size statements” (pg 44, 12, Westerfield, Jaffe), permite interpretar como movimentos financeiros, logísticos e de compras podem influenciar a estratégia de marketing e vendas da empresa, bem como compará-la  com seus respectivos competidores. A análise contábil dos indicadores de desempenho pode fornecer boas informações sobre áreas de oportunidade da empresa e ajudar na maximização das vendas.  Para analisar a Jafra, uma série de indicadores foi analisada no período de 2004 a 2006. Os principais indicadores analisados são apresentados no Quadro 9 ,  a seguir, na primeira coluna. A segunda coluna explicita a forma de mensuração do indicador e a terceira coluna indica o que é avaliado com o indicador de desempenho. 
Quadro 9– Explicitação dos indicadores de desempenho utilizados na análise de vendas da Jafra
	Indicador
	Fórmula de Medição
	O que mostra

	Ciclo de Conversão de Dinheiro
	Dias a Receber + Dias de Inventário- Dias a Pagar
	Mostra quantos dias dura o ciclo de recebimento e pagamento da empresa. Quanto mais a empresa se financia com fornecedores, menor ele é. Quanto mais dá crédito, maior ele é.

	Crescimento de Lucros
	Lucro atual / Lucro periodo anterior -1
	Variação percentual do lucro em relação ao periodo anterior

	Crescimento de Vendas
	Venda período atual / Venda periodo anterior -1
	Variação percentual da venda em relação ao periodo anterior

	Despesas / Vendas
	Despesas de vendas e administrativas / total de Vendas
	Mostra a eficiência do gasto da empresa proporcionalmente à sua venda

	Dias a Pagar
	365* x {[(Contas a Pagar Inicial+Contas a Pagar Final)/2] / Custo da mercadoria vendida+Inventario fim -Inventario inicial}
	Mostra o financiamento do estoque junto aos fornecedores em número de dias de inventario comprado (vendido+variacao de inventario)

	Dias a Receber
	365* x {[(Contas a Receber Inicial+Contas a Receber Final)/2] / Vendas Totais}
	Quantos dias de crédito, em média, a empresa deu para seus clientes no período contábil.

	Dias de Inventário
	365* x {[(Inventario Inicial+Inventario Final)/2] / Custo da mercadoria vendida}
	Mostra a cobertura de estoque da empresa, ou seja, quantos dias de venda o estoque atual representa.

	Divida/Ativos
	Dividas totais / Ativos
	Mostra o alavancamento do patrimonio da empresa através da contracao de dívidas.

	Juros/Vendas
	Despesas de Juros / Total da Venda
	Custo do financiamento da empresa

	Liquidez Seca
	Caixa + Investimentos de curto prazo+ Contas a Receber / Passivo corrente
	Mostra a capacidade da empresa de liquidar suas dividas de curto prazo. Qualquer número abaixo de 1 é preocupante - mais dividas a pagar que ativos líquidos.

	Lucratividade bruta
	(Vendas - Custo da mercadoria vendida) / Vendas
	Mostra, para uma venda de $100, quantos é gerado de margem de contribuicao em termos percentuais.


Fonte: elaborado pelos autores, a partir de ROSS, Stephen A., WESTERFIELD, Randolph W., & JAFFE, Jeffrey, 2008.

A análise foi feita com base nos anos de 2004, 2005 e 2006, para permitir uma análise da evolução interna da empresa, e o benchmark (parâmetro)  relevante foi feito utilizando os mesmos indicadores para um pool de 5 empresas de cosméticos (Avon, Revlon, Estée Lauder, Jafra e Elizabeth Arden). Todas essas empresas possuem relatórios 10-K registrados na SEC e podem ser consultados no sistema de busca da SEC em www.sec.gov/edgar.shtml ou  http://www.secinfo.com/
4.2.3 – Caso Jafra : resultados da pesquisa 

O Quadro 10 é um resumo dos principais indicadores calculados com base nos dados dos balanços da Jafra, no período de 2004 a 2006. A última coluna apresenta a mediana dos indicadores de desempenho do Grupo de empresas do setor de cosméticos citadas. 
A comparação ( benchmark) com o desempenho do setor é importante : só se pode dizer se os resultados foram bons ou ruins se analisados em relação a um parâmetro. Neste caso, foi com o desempenho das empresas do setor. 

Quadro 10- Resultados da Análise dos Indicadores de Desempenho em comparação com outras empresas do setor 

	
	 
	Jafra
	 
	
	 

	
	2004
	2005
	2006
	
	Mediana Grupo Comparativo

	Lucratividade e Custos
	 
	 
	 
	 
	

	Lucratividade bruta
	77.2%
	76.8%
	76.8%
	 
	63.5%

	Despesas/vendas
	58.9%
	58.9%
	55.9%
	 
	50.5%

	Indicadores de Giro
	 
	 
	 
	 
	

	Dias a contas a receber
	20.8
	28.7
	31.4
	 
	47.1

	Dias de inventario
	113.2
	145.2
	154.6
	 
	154.6

	Dias de contas a pagar
	38.2
	68.2
	67.7
	 
	71.1

	Ciclo de conversão de dinheiro
	95.8
	105.7
	118.3
	 
	118.3

	Indicadores de Endividamento
	 
	 
	 
	 
	

	Divida total / ativos
	1.04
	0.63
	0.67
	 
	0.68

	Despesa de juros / vendas
	6.6%
	4.2%
	3.1%
	 
	2.2%

	Indicadores de Crescimento
	 
	 
	 
	 
	

	Crescimento de vendas
	8.4%
	3.3%
	14.8%
	 
	-1.5%

	Crescimento do lucro líquido
	-240.6%
	136.6%
	121.0%
	 
	-1.5%


Fonte : elaborado pelos autores, a partir do cálculo dos indicadores de desempenho com base nos balanços das empresas investigadas, publicados em http://www.secinfo.com/dsVsb.u2e.htm#59to; acesso em janeiro, 2010
4.2.4 Análise dos Resultados: caso Jafra 
No período de 2004, a empresa possuía um alto grau de endividamento (Divida/Ativos=1.04). Ou seja, o total de suas dividas era maior que seus ativos, devido a uma série de prejuízos operacionais no ano anterior. Como o patrimônio estava negativo, todo seu financiamento era através de dívida, o que gerava um custo de financiamento alto – os juros representavam 6.6% da venda, frente a 0.9% da Avon (principal concorrente no México) e uma mediana de 2.2% no grupo de empresas analisadas.

Com isso, a disponibilidade de caixa da empresa era limitada. Seus ativos de curto prazo (excetuando-se estoque e outros ativos de questionável conversão em caixa) correspondiam a 0.9 de suas dívidas de curto prazo – o que é uma potencial situação de insolvência (0.9 de recursos para cada 1.0 de dívida). Este resultado está associado ao indicador conhecido como Liquidez Seca e representa a capacidade da empresa de honrar dividas de curto prazo sem considerar estoques.
Nesta situação, era complicado obter crédito de seus fornecedores – considerando que o número de Dias de Contas a Pagar era de 38.8, contra uma mediana de 71.1 no grupo de comparação. Com isso e com pouca disponibilidade financeira em caixa, a empresa também tinha um crédito mais apertado aos clientes, considerando o indicador Dias de Contas a Receber: 20.8 dias x mediana de 47.1 no grupo de comparação), e principalmente operava com um nível de cobertura de estoque baixo em relação ao indicador Dias de Estoque: 113.4 dias x mediana de 154.6  no grupo de comparação). 
Um baixo número de dias de estoque é desejável até o ponto em que não compromete as vendas através de falta de estoque : situações de não atendimento a pedidos por esse motivo são reconhecidas, nas palavras de Ross, Westerfield, Jaffe, ( 2008), p, 44) como stock-outs. Com muito menos dias de estoque que empresas de classe mundial como Avon, Estée Lauder e Revlon, é de se esperar que a empresa esteja sofrendo perda de venda por falta de inventario acima do setor. O stock-out é um problema crítico do setor de cosméticos, pelas fortes sazonalidades, alto número de produtos, e alta dependência promocional que produzem uma demanda bastante variável.

Entretanto, a empresa tem uma base instalada de vendas grande (500 mil revendedores, US$ 416 milhões de vendas em 2004), e uma lucratividade bruta muito acima do setor – 76.8% x 63.5% na mediana do grupo de comparação. É nítido que a empresa pode se beneficiar muito em termos de caixa de expandir suas vendas, pela alta margem de contribuição e alta base instalada de distribuidores. Ademais, opera num mercado de alta aderência a Venda Direta (México), e que vinha de um nível de crescimento de 14.4% de 2004 x 2002 (Euromonitor International : Country Market Insight, June 2008).
Entretanto, este potencial de crescimento necessita ser financiado. Em 2005, através da oferta pública de ações, a empresa levantou US$ 79 milhoes. Analisando-se o demonstrativo de fluxo de caixa da empresa, se vê que US$ 69 milhoes foram utilizados para pagar a dívida da empresa, reduzindo o índice de Dividas/Ativos para um mais saudável 0.63 (grupo comparativo com mediana de 0.68). Isso permitiu: 

a) menores despesas de juros: em 2004, o pagamento de juros representou 7.7% da venda, enquanto que em 2006 esse índice baixou para 3.5%. Isso representa US$ 14.9 milhões disponíveis para investimentos que gerem vendas.
b) melhores prazos com fornecedores: ao pagar suas dividas e se tornar uma empresa mais solvente, foi possível renegociar com fornecedores: Dias a pagar subiram de 38.2 para 68.2, o que permitiu subir a cobertura de inventário sem consumo excessivo de caixa – de fato, analisando o demonstrativo de fluxo de caixa, a empresa consumiu menos caixa como inventário.

Em 2006, as despesas com juros caíram para 3.1%, mais próxima à mediana do setor de 2.2%. Com mais US$ 19mm utilizados para inventário no demonstrativo de fluxo de caixa, a cobertura de inventário finalmente se alinhou ao grupo comparativo, bem como uma melhora das condições de prazos aos clientes (Dias a receber subiram de 20.8 em 2004 para 31.4 em 2006, contra uma mediana do grupo comparativo de 47.1). Assim, a empresa conseguiu crescer 14.8%, frente a um fraco 3.3% em 2005 e 8.4% em 2004, com boa parte da venda adicional vinda da redução de stock-outs pela maior cobertura de inventário. Como boa parte das despesas são fixas (impressão de catálogo, salários, etc), esse crescimento de vendas fez com que as despesas administrativas e de vendas baixassem de 58.9% da venda para 55.9%. Isso, somado à redução das despesas de juros, fez com que o lucro da empresa mais que dobrasse (crescimento de 121%).

Em decorrência do estudo, as evidências são de que, uma empresa para gerar mais vendas pode não necessariamente depender apenas de ações isoladas de marketing, mas também pode se beneficiar de estratégias de financiamento, cobertura logística e crédito.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Este capítulo procurou apresentar exemplos de pesquisas de vendas, realizadas a partir da investigação de dados secundários internos, no Sistema Contábil das organizações. Ficou evidente a integração entre as áreas de marketing e finanças no tocante às técnicas utilizadas . No caso da indústria de bombas e cilindros, procurou-se detalhar o processo integral de desenvolvimento da pesquisa aplicada, realizada em função de consultoria realizada. Mas a análise dos dados restringiu-se a uma parte da mesma, qual seja, um dos quadros da pesquisa de vendas, pois a intenção era mostrar a aplicação da Análise Horizontal e Vertical na pesquisa de vendas. Já o caso Jafra mostrou a aplicação dos números índices numa integração ainda maior da metodologia financeira de análise, com os interesses da área mercadológica.

Enfim, confirmou-se que a gestão empresarial depende de informações e que elas não advém de áreas estanques do conhecimento administrativo, mas sim, enriquece-se a capacidade de pesquisa, - no caso, a mercadológica- e análise de dados,  com a integração da metodologia de pesquisa de outras áreas do saber.
 Questões:
a) A Pesquisa de Vendas pode ser classificada como Pesquisa Pura, Aplicada ou utilizada em ambas as categorias?
b) O que há em comum na metodologia utilizada por ambas as pesquisas relatadas nos dois casos ?
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