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RESUMO

As acbes de marketing, quer para desenvolvimento de produtos, quer
para promoc¢éo, comercializacdo ou distribuicdo, requerem aportes
financeiros substanciais, e por isso mesmo, tem crescido nas
Organizagdes a utilizagdo de métricas, cada vez mais sofisticadas, para
avaliar resultados, sobretudo financeiros, de tais agbes. Lancar novos
produtos, aumentar as vendas totais dos produtos existentes, de alguns
produtos especificos, ou ainda para se antecipar e neutralizar a¢fes da
concorréncia, ou de conjuntura adversa exige programas de marketing
especificos. Qualquer que seja o programa, este implicard em custos, e
o resultado que se espera, terd que cobri-los e deixar uma receita
adicional - o lucro necessario a evolucdo do neg6cio.O que se
apresenta neste artigo € um método objetivo, porém, de grande
utilidade, para avaliagdo comparativa de diferentes alternativas de
programas, ou de a¢des de marketing propostas, sob a 6tica financeira
e de participacdo de mercado.

Palavras-chave: Marketing. Produto. Valor. Custos. Contribuig&o.
Ponto de Equilibrio. Lucro. Retorno de Investimento. Participacdo de
Mercado.

ABSTRACT

Marketing actions require substantial financial resources for the
development, promotion, commercialization, or distribution of products.
As such, sophisticated metrics have increasingly been used to evaluate
the financial results of those actions. The launching of new products
requires specific marketing programs. The same applies for attempts to
increase sales of existing products, to move prior to the competition, or
to neutralize the competition. Whatever the approach taken, there are
costs involved, so the results of the effort must provide sufficient returns
to cover costs and generate enough profits for the business to be viable.
This article sets forth a straightforward yet very useful methodology to
evaluate comparatively the different programs or marketing action
proposals. This is done thought the lenses of finance and market
participation.
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Avaliagdes financeiras para agdes de marketing

1 INTRODUCAO

A medida que as Organizacdes crescem e se profissionalizam, também cresce a
necessidade de informacdes, sobretudo no marketing, uma area que ha muito ndo se pode

permitir embasar suas decisdes somente em dimensdes qualitativas.

O proposito do presente artigo é propiciar um ferramental bésico e eficaz para avaliar

alternativas de acdes de marketing e controlar o atingimento dos resultados destas.

Os investimentos necessarios e frequentemente vultosos, para desenvolvimento e
lancamento de produtos, campanhas promocionais e outras acfes de marketing podem ser
analisados e terem seus objetivos definidos a partir de avalicdes financeiras que tenham como
base: a Margem de Contribuicdo, ou contribuicdo; os custos variaveis e fixos; e o ponto de

equilibrio.

Tudo apresentado de uma maneira prética e objetiva para facilitar suas aplicagdes.

2 CONTRIBUICAO

A compreensdo da contribuicdo é fundamental para o desenvolvimento da andlise
financeira de um programa (quando quantificada em temos relativos, isto &, percentual, é
denominada de margem de contribuicdo). Cada produto vendido deve deixar esta
contribuigdo, inicialmente contribuindo para pagar os custos fixos a serem absorvidos por um
produto ou linha de produto, e ap0s estes estarem pagos, cada nova unidade vendida
continuard a contribuir para formar o lucro. Contribuicdo ou Margem de contribuicdo se define,
segundo Crepaldi (2004, p.129) “em termos de produto, a margem de contribuicdo é a
diferenca entre o preco de venda e a soma dos custos e despesas variaveis”. Lopes de Sa
(1990: 108) diz que o custeio variavel € “o processo de apuragao de custo que exclui os custos

fixos”.

Se um determinado produto, tiver seu custo variavel unitario total de $795,00
decorrentes de custo de fabricacdo (ou de compra, se for produto de revenda); comissdes de
venda; tributacdo sobre as vendas e outros custos decorrentes deste processo, e for vendido
por $1.000,00 deixara uma contribuicdo de $205,00 por unidade; ou seja, o preco de venda
menos 0s custos variaveis de cada unidade comercializada. Serdo estes $205,00 por unidade
que contribuirdo para cobrir os custos fixos (administracdo, custos indiretos, depreciacdo do

imobilizado, custos financeiros,...) e como se espera, contribua também para formar o lucro.

A contribuicdo total de um produto ou de uma linha de produtos, em um dado periodo,
€ resultante da contribuicdo unitaria multiplicada pela quantidade comercializada. O montante

das contribuicdes de um produto em um més deve ser no minimo igual aos custos fixos
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mensais, a ele apropriado, para ficar em situacao de equilibrio, ou maior que o custo fixo para

ser lucrativo.

Este mesmo raciocinio no fornece uma parametro para avaliar programas ou ac¢fes de
marketing pela dtica financeira, ou seja, basta dividir o investimento em um dado produto pela
sua contribuicdo unitaria para que se obtenha a quantidade de vendas necessaria para pagar o
investimento. Desse modo uma promogéao de venda cujo investimento seja de $200.000,00 em
um produto que seja comercializado a $10,00 e que cujo custo variavel unitario total seja $8,00
terd que aumentar a venda em 100.000 unidades ($200.000,00 + $2,00 = 100.000 unidades).
Se a promogdo aumentar as vendas em mais de 100.000 unidades pagara o investimento e
aumentara o lucro, todavia se aumento da venda for inferior & esta quantidade de equilibrio,
esta promoc&o tera causado prejuizo, pelo menos para a viséo financeira pontual. E possivel
gue tal promogéo traga outros resultados, tais como, valorizacdo da marca, aumento no

namero de clientes, etc., mas esta é outra discussao que foge ao propoésito deste artigo.

3 APROPRIACAO DO CUSTO FIXO

E normal que uma Organizacgio trabalhe com varios produtos. Seus custos variaveis
séao relativamente faceis de serem apropriados, contudo, o custo fixo € um pouco mais dificil de
ser apropriado, pois a mesma estrutura € utilizada para a obteng&o (compra ou fabricacdo) e

comercializa¢@o de varios produtos.

A contabilidade trata de levanta-los para a definicdo do preco dos produtos e o faz
pelos métodos conhecidos como custeio variavel e custeio por absorcao, sendo que o primeiro
método leva em conta somente 0s custos variaveis totais de cada unidade produzida e no
segundo o custo total, isto é, incluindo ai fixos e variaveis. Para Koliver (2000), “o custeio
variavel esta alicercado na apropriagdo de todos os custos variaveis — diretos ou indiretos —
aos portadores finais dos custos, fundamentado, na relagdo entre esses e o grau de ocupacgao
da entidade” entendendo-se ai por portadores finais dos custos, os produtos, o autor ainda
afirma que “o custeio por absor¢éo se caracteriza pela apropriacdo de todos os custos do ciclo
operacional interno aos portadores finais dos custos. Noutras palavras, resulta na apropriagédo
de todos os custos das fungdes de fabricacdo, administracdo e vendas dos bens e servigos

produzidos”.

Este trabalho, portanto, adota a avaliacdo financeira do marketing a partir do custeio

variavel.

Para avaliar o ponto de equilibrio de um produto, ou linha de produto, € necessario
gue se tenha o custo fixo da Organizagcdo rateado entre os diversos produtos ou linha de

produto, pela efetiva utilizacéo de cada fato gerador.-.
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Uma alternativa para o Gestor que ndo tem esta apropriacdo a sua disposicdo, seria o
rateio do custo fixo total proporcionalmente ao tamanho de cada produto ou unidade de
negocio, ainda que nao faca parte da ortodoxia contabil, a divisédo do custo fixo proporcional a
participacdo de cada produto ou linha, no faturamento pode ser uma opc¢ao, pelo menos
transitoria. O ideal € a apropriacdo feita com base na proporcdo da utilizacdo do fato gerador

do custo fixo.

4 PONTO DE EQUILIBRIO

De cada produto, ou linha, espera-se que este(a) gere uma receita capaz de deixar
um lucro, ou que o minimo atinja seu ponto de equilibrio, Para Crepaldi (2004: 130) “Ponto de
equilibrio é o nivel de venda em que néo héa lucro nem prejuizo, ou seja, onde os custos totais
sdo iguais as receitas totais”. Embora seja uma informacdo importante, para a gestdo da
empresa como um todo, conhecer-se o ponto de equilibrio, isto €, saber em que dia do més
ter-se-a assegurado o pagamento de todos 0s compromissos, para o gestor de marketing nao
€ tdo relevante assim, pois ele necessitara conhecer em que momento ou em que volume de
vendas cada linha de produto atinge seu préprio ponto de equilibrio. O Gestor necessita de
informacBes mais objetivas e pontuais para saber qual produto requer mais atencdo e
investimento, ou mesmo se deve ou nado ser continuado. Igualmente necessitara saber quanto

necessitara vender para recuperar o investimento em um novo produto.

Para todas estas situacdes € indispensavel que se tenha o custo fixo da empresa

apropriado por produto ou linha de produto.

Para se calcular o ponto de equilibrio para um dado produto, necessita-se de trés
informacgBes fundamentais: o custo fixo que Ihe é apropriado; o preco de venda; e o0 custo
varavel unitario total. Ao subtrair-se do preco de venda o custo varidvel obtém-se a
contribuicdo unitaria e ao dividir-se o custo fixo por esta obtém-se a quantidade de unidades
que se necessita vender para pagar o custo fixo, isto é, seu ponto de equilibrio. Por exemplo,
se a um dado produto, cuja contribuicdo unitaria seja $205,00, Ihe for apropriado um custo fixo
de, $100.000,00 este so6 sera lucrativo a partir da 4882, pois seu ponto de equilibrio sera 488,7
unidades ($100.000,00 + $205,00 = 487,8).

5 AVALIACOES FINANCEIRAS PARA NOVOS PRODUTOS

A importancia de novos produtos nas organizagbes vem crescendo de maneira
acentuada, Palacios e Miranda (2008) mostram a importancia e 0s riscos inerentes a novos

produtos.

“A importancia de novos produtos sobre as vendas totais das empresas tendem a
aumentar com o tempo, passando de 33% em um periodo de 1976-1981, a 40% em
1981-1986, a 42% em 1986-1990 e a 45% no periodo de 1990-1995, sendo as
estimativas para o periodo de 1995-2000 de 52%.
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Contudo, esta crescente importancia do desenvolvimento de novos produtos contrasta
com as enormes dificuldades e incertezas associadas a este processo. Estudos
recentes tem estimado a taxa de sucesso no langamento de novos produtos em menos
de 60%.
Desenvolver um novo produto é, portanto uma decisdo necessaria e a0 mesmo tempo
arriscada, por isso, novos produtos devem ser objeto de cuidadosas avaliacbes

mercadoldgicas, mas também financeiras.

O novo produto pode ser mais um no mix de produtos de uma Organizacdo, mas
também pode ser o primeiro produto de uma nova empresa. Em quaisquer dos casos deve-se
considerar que o novo produto terd um custo fixo que lhe sera apropriado (maquinas novas,
funcionérios novos, etc.), e o ponto de equilibrio deste produto, como j& visto anteriormente,
sera obtido pela divisdo deste custo fixo, pela sua contribuicdo unitaria. O tempo de
atingimento do ponto de equilibrio mensal determinard o potencial de lucro do mesmo, isto é,
um produto que atingir seu ponto de equilibrio na primeira quinzena do més tera mais potencial

de lucro do que um que o atinja na Ultima semana do més.

O tempo ideal de atingimento do ponto de equilibrio, para um novo produto, pode
variar muito, pois este dependera varios fatores, porém é uma informacao imprescindivel para
0 gestor de marketing. Ndo menos importante, neste caso, é a previsdo de vendas, ja que é

ela que seréa confrontada com os nimeros obtidos na avaliacdo financeira do novo produto.

6 PREVISAO DO LUCRO PARA NOVOS PRODUTOS

O novo produto devera contribuir para melhorar o lucro da Organizagdo, pelo menos é
iSso que se espera com o langamento de um produto! Por isso, é importante saber, antes do
seu langcamento, qual serd o tamanho dessa contribuigdo, ou seja, ter-se uma previsdo do

lucro para o novo produto.

O lucro operacional (antes de qualquer tributacdo) sera decorrente da contribuicao
total, (contribuicdo unitaria multiplicada pela quantidade vendida) subtraida do custo fixo
apropriado ao produto, portanto, para que se tenha uma previsdo do lucro do novo produto,
multiplica-se a previsdo de vendas pela sua contribuicdo unitaria para obter-se a contribuicéo
total prevista do novo produto, e desta subtrai-se o custo fixo que Ihe sera apropriado, o

resultado é a previsdo do lucro.

Para o exemplo anterior, se a previsdo para periodo for de atingir uma venda de 500
unidades/més, o lucro previsto sera de $2.500,00 isto é: 205,00 x 500 = 102.500,00 menos o
custo fixo apropriado de $100.000,00.
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7 RETORNO DE INVESTIMENTOS EM NOVOS PRODUTOS

Dado as possibilidades e o risco do novo produto1 seu lancamento deve ser cercado
de muita atencao e estudos, tanto de viabilidade de demanda quanto de potencial de retorno.
Palacios e Miranda (2008) afirmam “os novos produtos tém um impacto fundamental sobre os
lucros das empresas”. Um novo produto requer investimentos em processo de producédo e
comercializagdo, que se constituem nos custos fixos e variaveis, apropriados ao novo produto,
mas requer também investimento que sdo pontuais e dizem respeito a fase de

desenvolvimento e langamento do novo produto.

Os investimentos para o desenvolvimento estdo relacionados a etapa pré-producao:
pesquisa; testes; design; etc. e ndo devem ser confundidos com custos de producéo.
Igualmente o esforco de marketing para o langamento compreende gastos que antecedem ao
langamento, tais como: desenvolvimento de marca; embalagens; etc. e a campanha de
comunicacdo e promocao para o periodo de langcamento, e que também n&o deve ser
confundido com os gastos normais de marketing de produtos em linha. O custo fixo apropriado
dividido pela contribuicdo unitaria dira qual o ponto de equilibrio e, consequentemente, ao se
confrontar com os estudos de previsdo de demanda, ter-se-a uma dimensédo do potencial de
lucro do novo produto. Mas, e o investimento em desenvolvimento e em esfor¢co de marketing
para o lancamento? Quanto tempo levara para ser pago? Afinal, sé depois destes custos

pagos é que o novo produto passa a deixar lucro!

E importante lembrar que os custos fixos e variaveis devem ser pagos todo més,
portanto, s6 depois que as vendas ultrapassarem o ponto de equilibrio é que poderdo se
acumuladas contribuicbes para pagar o investimento inicial. Para se calcular quanto tempo
serd necessario para retornar o investimento inicial (desenvolvimento do produto e esfor¢o de
marketing para o langamento) o primeiro passo é levantar o montante de tais investimentos,
para entdo dividi-lo pela contribuicdo unitéria do novo produto, o resultado sera a quantidade
necessaria de vendas (quantidade de retorno) para recuperarmos o investimento feito, esta

guantidade é calculada pela formula
gr=(D+E)+mcu

Sendo: gr = a quantidade de retorno (necessaria para pagar 0s investimentos iniciais)
D = Investimento no desenvolvimento do novo produto
E = Esfor¢o de Marketing para o langamento do novo produto
mcu = Margem de contribuicéo unitaria (preco - custo variavel unitario)

Exemplo de aplicacéo:

Para produzir um novo produto serdo necessarias maquinas e outros custos fixos (f),
que a este ser& apropriado, no total de $22.400,00 mensais, e para desenvolver o produto (D)
investira: $51.000,00 e em esforco de marketing (E) investira $250.000,00. A quantidade

! Conforme nos mostrou Pal4cios e Miranda (2008) op.. Cit.
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estimada de vendas (pv) é de 2.000 unidades/més (previsédo de vendas), ao preco de $70,00 e
com um custo variavel unitario de $56,00. O ponto de equilibrio mensal (pe = f + mcu) sera de
1.600 unidades més e quantidade necessaria para retornar o investimento serd de 21.500

unidades, vejamos:

O ponto de equilibro
pe =f+ mcu
pe = 22.400,00 + 14,00
pe = 1.600 unidades/més

A quantidade de retorno
gr = (D+E) + mcu
gr = (51.000,00 + 250.000,00) + 14,00
gr = 21.500 unidades

A guestdo seguinte é saber gquanto tempo sera necessario para conseguir acumular
uma venda de 21.500 unidades, sabendo que, como afirmado anteriormente, mensalmente sé
sera possivel acumular as contribuic6es das unidades vendidas depois de atingido o ponto de
equilibrio. Entdo o tempo (t) de retorno do investimento para langcar um novo produto e sera

obtido por:

t=qr =+ (pv - pe)
Sendo: t = tempo de retorno
gr = quantidade de retorno

pv = previsdo de vendas do novo produto
pe = ponto de equilibrio do novo produto

t =21.500 + (2.000 - 1.600)
t =21.500 + 400
t = 53,75 (5 meses e 22 dias).

8 AVALIACAO COMPARATIVA DE PROGRAMAS DE MARKETING

As avaliacdes financeiras feitas a partir da margem de contribuicdo séo, também,
especialmente Uteis para suportar decisbes quanto a alteracbes ou implementacdes de

programas de marketing alternativos.

Mais do que para melhorar o resultado das vendas, altera-se um programa de
marketing, ou implementa-se um novo programa, para melhorar o lucro do negécio, ou no
minimo, para estabiliza-lo, quando em queda. Entdo o que se quer de um novo programa é
que este, pelo menos, mantenha o mesmo resultado que se tem com o programa que se esta

adotando.

Assim sendo, conseguir o mesmo resultado atual significa conseguir a mesma

contribuicdo total, logo, esta sera o parametro de comparacdo. As informac¢des necessarias
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para tal comparacéo limitam-se ao pre¢co de venda o custo variavel e a quantidade que se esta

vendendo atualmente.

Um novo programa de marketing pode alterar os gastos com comunicacdo e
promocao, ou pode reduzir preco do produto, ou ainda promover modificagcdes no produto
(embalagem, design...). As ferramentas para avaliagbes comparativas serdo as mesmas,
porém sua utilizacdo sera adequada a cada programa. Em comum para ambos 0s casos o
conhecimento do montante de contribuicdo total que o produto estd proporcionando com o

programa atual.

Para se avaliar comparativamente um programa de marketing que altera o volume dos
gastos em comunicacdo e promocado, o procedimento é acrescentar a contribuicdo total atual a
parcela do investimento que for aumentada e dividir-se este total pela contribuicdo unitaria, o
resultado sera a quantidade que precisara ser vendida para que 0 novo programa possibilite ter
a mesma contribuicdo para o lucro que se tem com o programa atual. Para o caso de reduzir-
se o0 investimento, subtrai-se 0 montante desta reducdo da contribuicdo total e esta nova
contribuicdo total menor, também se divide pela contribuicdo unitaria, o resultado certamente
sera uma quantidade menor do que a atual, neste caso, ao dividir-se a quantidade (menor) que
precisara ser vendida pela atual ter-se-a um resultado menor que um logo, o que falta para um

€ 0 que a venda podera cair e ainda sim, manter-se a mesma contribuigdo para o lucro.

Acompanhe o seguinte exemplo: Uma empresa vende 50.000 unidades/més de um
dado produto, ao prego de $10,00, cujo custo variavel unitério total € $8,00. Para o programa
de marketing que propicia esta venda ha um gasto mensal de $60.000,00. O Gestor de
marketing acredita que as vendas podem aumentar em, pelo menos 10%, se 0s gastos em
comunicacao forem elevados para $80.000,00. Para saber se valera a pena ter-se-a que dividir
este aumento de gasto pela contribuigdo unitaria, isto €, $20.000,00 pela contribuigdo unitaria
$2,00 (10,00 - 8,00), o resultado sera a necessidade de aumentar a venda em 20%, logo néo
valerd a pena, a menos que a previsdo de aumento do Gestor esteja errada, mas ai o
problema € com a previsdo. Se o Gestor entdo pensar em fazer um novo programa que reduza
0 gasto em comunicac¢do e promog¢do em $20.000,00? Neste caso a venda poderia cair até
10.000 unidades por més, ou seja, a reducdo de $20.000,00 sera dividia pela contribuicdo
unitéria $2,00 para que se calcule o numero de unidades que se pode deixar de vender, ja que
nado se tem que pagar os $20.000,00 reduzidos nos gastos de comunicacdo e promocao. Se a
previsdo para a consequéncia da redugcdo dos gastos for uma queda inferior a 10.000
unidades, entdo sera vantajoso financeiramente, mas certamente tera outras consequéncias
ndo desejaveis, tais como: perda de participacdo de mercado; reflexo na motivagdo de
vendedor; etc., mas, esta é outra discusséo, o importante é que a decisdo sera tomada a partir

de uma base quantitativa.
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Em situacdo de vendas estagnadas ou em queda, é senso comum reduzir 0 prego
para aumentar as vendas, porém ao se reduzir o preco, ceteris paribus, tem-se igual reducéo
na contribuicdo. A questdo entdo é saber, para uma dada reducédo de preco, quanto a venda
precisa aumentar para valer a pena? A resposta estara na divisdo da atual contribuicéo total do

produto pela contribuicdo unitaria menor e decorréncia da redugéo do preco.

Exemplo ilustrativo: Avaliacdo comparativa do efeito de uma redugdo no preco.
Considere que na ilustracdo anterior o Gestor queira avaliar a alternativa de reduzir o preco do
produto em 10%. Com o volume de venda atual de 50.000 unidades/més a contribuicao total é
de $100.000,00 (2,00 X 50.000), entdo com o preco reduzido e consequentemente a
contribuicdo também, este sera o montante da contribuicdo total a ser conseguida. Que volume
de vendas propiciara esta contribuicdo total? Como ja afirmado, para responder a isso teremos
que dividir a contribuicdo total atual pela nova contribuicdo unitaria. Com o preco reduzido para
$9,00 a contribuicdo unitaria ficard em $1,00 (neste exemplo ndo se esta4 considerando as
reducdes de custo variaveis atrelados ao prego de venda, tais como comissoes, tributacéo...),
a contribuicdo total atual sé sera atingida se as vendas dobrarem, isto €, $100.000,00 + $1,00
= 100.000 unidades.

9 CHOQUE DE REALIDADE

Um questionamento que sempre se presenta, nas tomadas de decisdes de marketing,
trata da probabilidade de atingimento dos objetivos de crescimento de vendas, sobretudo em
decorréncia da alteracdo do plano ou mesmo de um novo plano. Uma das razfes pelas quais é
tao dificil aumentar a venda de produtos - principalmente em mercados saturados - é que 0s
concorrentes reagem as acdes dos outros. Por isso é sempre util avaliar a probabilidade de
reacfes dos concorrentes as nossas agfes. Uma maneira aconselhavel é avaliar a alteragéo
na participacdo de mercado que o atingimento dos nossos objetivos provocard, comparado

com o nimero de concorrentes.

Uma alteracdo na participacdo de mercado de 10% para 15% em um mercado que
tenha dezenas de concorrentes pode ocorrer, praticamente sem reacdo dos concorrentes, ja
um aumento na participagdo de mercado de 20% num mercado com menos de 10

concorrentes, certamente causara reagﬁes.

Suponha que o mercado total para o produto anterior seja de aproximadamente
1.000.000 de unidades més, a venda atual de 50.000 unidades representa uma participacdo de
mercado de 5%. Como vimos no exemplo acima, a redugcdo de prego requerera um aumento
nas vendas do produto para 100.000 unidades més, o que implica em dobrar a participa¢éo de

mercado. Como 0s concorrentes reagirao €, entdo, uma importante variavel a ser considerada.
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10 CONCLUSOES E LIMITACOES DESTE TRABALHO

De um modo geral toda decisdo tem uma dimensao qualitativa de dificil mensuracéo,
mas que costuma ser decisiva no atingimento dos resultados propostos. Em marketing este
componente qualitativo costuma prevalecer. Para evitar que isso ocorra o gestor de marketing
deve recorrer sempre as ferramentas que Ihe propiciem embasamento quantitativo para sua

tomada de decisoes.

Uma das mais importantes limitacdes deste trabalho € que a proposi¢cdo de andlise a
partir da margem de contribuicdo esta embasa no custeio varidvel, e este apresentas as
vantagens de uma andlise rapida e objetiva, mas também apresenta desvantagens, tais como

as apresentadas por Leone (1997, p. 341).

a) as informag6es do custeio variavel sdo bem aplicadas em problemas cujas solugbes
sdo de curto alcance no tempo. Para obter solu¢des de longo prazo, normalmente as
informag6es do custeio variavel ndo sao recomendadas;

b) o trabalho de andlise das despesas e custos em fixos e varidveis € dispendioso e
demorado. Sempre deverédo ser feitos estudos de custos x beneficios;

c) os resultados do custeio variavel ndo sdo aceitos para a preparacdo de
demonstracdes contabeis para uso externo.

Outra importante limitag&o diz respeito ao foco do trabalho, j& que se limita apenas ao
aspecto financeiro numa avaliagdo pontual, que embora contribua muito para suportar a
tomada de decisdo de marketing, ndo poderd seu adotado como suficiente, visto que a
demanda é consequéncia da influéncia de inimeras variaveis, grande parte delas fora do

controle da empresa.
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