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RESUMO:

A literatura técnica da area de Contabilidade Gerencial esta voltada principalmente para
0 aspecto industrial, havendo poucas obras que tratem especificamente do comércio
varejista. Entretanto, os administradores das empresas varejistas necessitam controlar o
desempenho de suas lojas, notadamente do composto de mercadorias comercializadas,
linhas, setores ou departamentos. Para tanto precisam contar com informacdes
gerenciais pertinentes e relatérios que sejam fonte de subsidios para otimizar seus
desempenhos a frente das lojas. Se adequadamente aplicada a Margem de Contribuicdo
pode constituir-se em um poderoso instrumento de apoio decisorial no segmento
varejista. Os relatérios propostos neste ofertam inimeras informacdes que permitem
uma mensuracdo mais acurada dos resultados, bem como facilitam a tomada de decisdes
e 0 processo de gerenciamento do comércio.

AREA TEMATICA: Modelos de Mensuragdo e Gestdo de Custos no Comércio,
Servigos, Entidades sem Fins Lucrativos e Construcdo. Casos Aplicados.
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RELATORIOS GERENCIAIS APLICAVEIS AS EMPRESAS VAREJISTAS

1. INTRODUCAO

O ambiente onde as empresas encontram-se inseridas estad continuamente se
modificando. Acompanhando-se no tempo a direcdo destas mudangas, percebe-se
nitidamente que a competicdo tende a ficar cada vez mais acirrada. A reducdo de
barreiras alfandegarias e a criacdo de grandes mercados de livre comércio (NAFTA,
Mercado Comum Europeu e principalmente 0 MERCOSUL no caso brasileiro) mostrou
que a concorréncia agora acontece a nivel internacional.

O segmento de varejo também esta sendo afetado pela insercdo na economia
globalizada, estando sujeito, portanto, a todos os desafios que estdo sendo submetidas as
empresas dos demais ramos de atividade econdmica.

A evolucdo econbmica e tecnologica mundial tém obrigado as empresas
varejistas a se manterem num constante processo de aprimoramento para a realizacdo de
suas atividades, visando sua continuidade no mercado obviamente em condicdes que
satisfacam aos anseios de seus investidores.

Considerando este ambiente de acirrada competicdo a gestdo econdmica da
empresa tem se tornado bastante dindmica e por vezes complexa, exigindo maior grau
de atencdo por parte dos gestores. Por isso cada vez mais a utilizacdo de relatorios
gerenciais passa a ser imprescindivel. Neste aborda-se relatorios de aplicabilidade
gerencial para empresas do segmento varejista fundamentados na Margem de
Contribuigdo.

2. O SEGMENTO VAREJISTA

Na década de oitenta a economia brasileira vivenciou um importante
acontecimento que, a exce¢do dos meios econdmicos, passou despercebido pela maioria
dos pesquisadores e profissionais da area gerencial: o0 setor secundario (industria) foi
suplantado pelo setor terciario (servicos) na condicdo de setor de maior peso na
economia nacional.

Conforme Angelo (1994, p.13) relata, em 1989 a indUstria era
responsavel por quase a metade do produto econémico do Pais (48%), cabendo ao setor
de servicos uma participacdo aproximada de 40%, restando ao setor primario -
agropecudria (principalmente extracdo) - 12% da producdo econbmica do Brasil.

Cerca de onze anos apds, aqueles percentuais alteraram-se
significativamente. O setor de servicos passou a representar algo em torno de 46%,
passando o setor industrial para o patamar de 42%, permanecendo o setor primario com
uma participacdo semelhante a meédia da década anterior (13%).

Este crescimento do setor de servicos evidencia que a economia nacional
passou a comportar-se de forma semelhante a economia dos paises mais desenvolvidos,
nos quais hd mais de 20 anos o setor terciario € o maior e o mais dindmico dos trés
grandes setores econdmicos.

Dispares segmentos compdem o setor terciario da economia. Além do seu
principal integrante, o comércio, integram-no também as atividades relacionados com o0s
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servicos financeiros, telecomunicacfes, servicos publicos, transportes e servicos em
geral. Tradicionalmente o comércio vem sendo dividido em varejo e atacado,
compreendendo ainda as areas de exportacdo e importacao.

O maior grau de importancia atribuida ao comércio prende-se aos fatos de
que este segmento é o responsavel pela maior participacdo no produto, combinada com
0 elevado nimero de empresas. Corroborando a importancia do comércio, somente no
setor varejista, as quinhentas grandes companhias brasileiras (que incluem cadeias de
supermercados, lojas de departamentos, redes de drogarias, magazines de vestuario e
revendedoras de automdveis) ostentam patriménio de mais de um bilhdo de dolares,
conforme Angelo (1994, p.14).

Ainda, dados da ABRAS - Associacdo Brasileira de Supermercados
(Pesciotta, 1996) indicam que apenas 0 segmento de supermercados é formado por
cerca de 37 mil lojas, que faturaram aproximadamente US$ 40 bilhdes em 1995, com
margem de lucro proxima de 1,5% das vendas.

O mercado de varejo brasileiro, em funcdo da estabilidade e da abertura
econdmica, € tido como possuidor de potencial e dimensdo suficientemente atrativos
para investimentos de grandes grupos internacionais ao longo dos proximos anos, no
entender de Jardim (1996, p. 64).

Neves (1997, p.59) aduz que no pais esse mercado caracteriza-se por
operar com baixo grau de concentragdo se comparado com outros paises, pois cerca de
100 empresas controlam aproximadamente 50% dele. Enquanto isso, em paises como a
Franca e a Alemanha esse controle é exercido por menos de dez grupos.

Contudo, desditosamente, 0 comércio varejista € um tema que tem sido
muito pouco explorado na bibliografia técnica gerencial, bem como tem ganho pouca
atencdo dos pesquisadores dos meios académicos. Prova disso é que poucas obras tém
sido editadas especificamente para 0 segmento varejista e destas, merece destaque a
série de livros publicados pelo PROVAR - Programa de Administracdo do Varejo,
numa iniciativa da Universidade de Sdo Paulo (USP), através da Editora Atlas.

Por ser um campo no qual existem indmeras oportunidades de melhoria,
merece mais atencdo por parte dos pesquisadores da Contabilidade Gerencial.

3. RELATORIOS DE INFORMACOES GERENCIAIS

Para ser administrada eficazmente uma empresa varejista necessita, além de
outros fatores externos, de um sistema de geracdo de informacgdes internas. Neste
sentido, Kaplan & Cooper (1998, pag.13) mencionam que 0s gerentes desejam
informacdes precisas e adequadas sobre custos para tomar decisdes estratégicas e
conseguir aprimoramentos operacionais. Assim, 0s gerentes tém seguranca quando
tomam decisGes ou executam qualquer atividade somente se municiados de informacGes
consistentes.

Esta necessidade de informagdes faz-se presente em todos 0S segmentos
comerciais, independentemente do porte ou atividades desempenhadas. As empresas
que estiverem supridas de informagdes internas pertinentes serdo, com certeza, mais
flexiveis e adaptaveis as mudancas. Exemplo disto sdo as decisGes pela ampliacdo ou
reducdo de uma linha de produtos, ou lancamento de um novo item, que requerem
certeza do responsével pela escolha das alternativas que se apresentam, quanto aos
resultados.

Neste sentido, conforme CRCSP (1995, p.83) a Contabilidade como sistema
de informagdo deve estar apta a auxiliar os gestores no processo de administragdo dos
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negécios. Ndo a Contabilidade normatizada pela legislagdo fiscal e societaria, mas uma
Contabilidade que seja capaz de produzir informagdes que reflitam o valor econdmico
dos resultados e que possam subsidiar o processo de tomada de decisdes.

E evidente que a qualidade da informacdo ird determinar a qualidade da
decisdo tomada. No caso especifico da informacdo de cunho gerencial, para 0 CRCSP
(1993, p.27) esta deve ser simultaneamente:

- Confiavel: os dados utilizados devem ser aceitos por todos dentro da
organizacao;

- Fornecida em tempo habil: a informacdo gerencial s6 se justifica se permitir uma
tomada de decisdo e isso sO € viavel dentro de prazos aceitaveis, ou seja,
tempestivamente;

- Relevante: fatos e detalhes irrelevantes podem ser suprimidos quando o uso da
informagdo ndo depender deles; e

- Comparaveis: possibilitar a comparacdo de resultados reais com previstos, ou
ainda, resultados de um periodo com outros, tornando as decisbes mais seguras.

O sistema gerador de informacgdes decisoriais pode ser totalmente diferente
de empresa para empresa, pois cada uma tem suas necessidades especificas de
informacdes. Na obra do CRCSP (1993, p. 16) enfatiza-se que o aspecto mais
importante a ser observado € que, apesar das caracteristicas de confiabilidade,
tempestividade, relevancia e comparabilidade serem fundamentais, cada empresa deve
determinar 0 que lhe interessa e a partir dai descobrir qual a maneira mais rapida de
obter as informacGes gerenciais necessarias para tomada de decisdes.

Neste sentido, Beuren (1998, p.28) afirma que 0s gestores necessitam de
informacBes que estejam em consonancia com seus modelos. Assim, o modelo de
informacdo deve ser estruturado com base na andlise dos modelos de decisdo e
mensuragdo empregados.

Ainda, Mason Jr. apud Beuren (op. cit.), registra que o sistema de
informacBes gerenciais deve fornecer informacBes basicas de que 0s gestores
necessitam em suas tomadas de decisdes. Quanto maior for a sintonia entre a
informacéo fornecida e as necessidades informativas dos gestores, melhores decisdes
poderdo ser tomadas.

Para Shank & Govindarajan (1997, p. 5) os relatorios contabeis constituem
uma das formas importantes através das quais a estratégia € comunicada por toda a
organizacdo e que bons relatorios contabeis sdo os que centram a atencdo naqueles
fatores que sdo fundamentais para o sucesso da estratégia adotada.

Ostrenga (1993, p. 19) aduz que a principal finalidade dos relatorios
gerenciais periodicos deveria ser a de fornecer aos gerentes um meio de monitorar a
evolucdo em direcdo as metas e dirigir as energias para as situacdes que necessitam de
atencdo. Esses relatorios, porém, atingirdo seus fins se organizarem e calcularem o0s
custos de forma a refletir a verdadeira dindmica da empresa. E isso acontecera apenas se
0 tempo de ocorréncia de cada relatorio estiver sincronizado com as mudancas na
atividade subjacente.

4. MARGEM DE CONTRIBUICAO

Na literatura técnica, Padoveze (1994), Santos (1995), Martins (1996),
Leone (1997), Crepaldi (1998), CRCSP (1998), ofertam vasto material versando sobre o
tema controles gerenciais internos. Citam informacdes Uteis a geréncia, oriundas dos
mesmos (rentabilidade de produtos ou linhas, orcamentos, formas de custeio, etc.) Aos
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interessados cabe busca-las, molda-las as suas necessidades informativas e utiliza-las
convenientemente.

Uma das ferramentas que disponibilizam informacBes gerenciais
importantes € a Margem de Contribuicdo. Fartamente mencionada na bibliografia
contdbil, especialmente em Santos (1990) e Sardinha (1995), este conceito é de
assimilacdo e entendimento até certo ponto facilitados.

Aos iniciados em Contabilidade de Custos é facil para compreender o
potencial informativo gerado pela Margem de Contribuicdo. Entretanto, a bibliografia
disponivel volta-se essencialmente para o aspecto industrial da sua utilizagdo. Cabe
entdo, adapta-la as necessidades dos gerentes varejistas para que utilizem-na como fonte
de informacgdes para administragcdo de suas empresas.

Bernardi (1996, p.159) conceitua a Margem de Contribuicdo de um produto,
mercadoria ou servico como sendo a diferenca entre o valor das vendas, 0S custos
variaveis e as despesas variaveis de venda. Com isto, pode-se avaliar o quanto cada
venda contribui para pagar os custos fixos, despesas fixas e gerar lucro.

O estudo da Margem de Contribuicdo, na opinido de Padoveze (1994,
p.255) é elemento fundamental para decisdes de curto prazo. AlEm disso, 0 estudo da
Margem de Contribuicdo rotineiramente possibilita indmeras analises objetivando a
reducdo dos custos, bem como politicas de incremento de quantidade de vendas e
reducdo dos precos unitarios de venda dos produtos ou mercadorias.

Santos (1990, p. 41) aduz que dentre as vantagens do conhecimento das
Margens de Contribuicdes (em R$ e em percentual) das divisdes (ou
setores/departamentos comerciais), linhas de producdo (ou linhas de comercializacdo) e
de produtos (ou de mercadorias) podem ser elencadas as seguintes:

a) Ajudam a administracdo a decidir que produtos devem merecer maior esforco de
venda ou ser colocados em planos secundarios ou simplesmente tolerados pelos
beneficios de vendas que possam trazer a outros produtos;

b) S&o essenciais para auxiliar os administradores a decidirem se um segmento
produtivo (ou de comercializacdo) deve ser abandonado ou nao;

c) Podem ser usadas para avaliar alternativas que se criam com respeito a reducées
de pregos, descontos especiais, campanhas publicitarias especiais e uso de
prémios para aumentar o volume de vendas. As decisdes deste tipo sdo
realmente determinadas por uma compara¢do dos custos adicionais visando ao
aumento na receita de venda. Normalmente, quanto maior for o indice de
Margem de Contribuicdo, melhor é a oportunidade de promover vendas; quanto
mais baixo o indice, maior sera o aumento do volume de vendas necessario para
recuperar 0S compromissos de promover vendas adicionais;

d) A Margem de Contribuicdo auxilia os gerentes a entenderem a relagcdo entre
custos, volume, precos e lucros, levando a decisBes mais sabias sobre precos.

Quanto a obtencdo da Margem de Contribuicdo, Assef (1997, p.53)
exemplifica o célculo da mesma, para 0 comércio, conforme a seguir:
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MERCADORIA “A”(valores em RS$)

Preco de venda 150
Mercadoria (82)
Frete 3)
Comissdo (2%) (3)
Débito ICMS (18%) (27)
Crédito ICMS (12%) 9,84
Pis (0,65%) (0,98)
Cofins (2%) (3)
IRPJ (1,2%) (1,8)
C. Social (0,96%) (1,44)

(=) Margem de Contribuicdo 37,62
% Margem de Contribuicdo 25,1

Posteriormente ao célculo da Margem de Contribuicdo das mercadorias o
seu aproveitamento em relatorios gerenciais requer tdo somente que sejam ordenados 0s
dados necessérios de forma pertinente.

A seguir apresenta-se modelos de relatorios gerenciais aplicaveis as
empresas varejistas com énfase na Margem de Contribuicio das mercadorias,
mostrando suas possibilidades em termos de geracdo de informagdes decisoriais.

5. RELATORIOS APLICAVEIS AO SEGMENTO VAREJISTA

Conhecida a Margem de Contribuicdo de cada mercadoria tém-se em maos
um dado, que convenientemente manipulado, proporciona multiplas  informacdes
caracterizadamente Uteis para aplicacdes decisoriais a geréncia varejista.

A fim de facilitar a utilizacdo e analise das informacGes oriundas da
Margem de Contribuicdo (MC) das mercadorias, propde-se a adogdo de alguns
relatorios gerenciais, 0s quais sdo apresentados na sequéncia acompanhados de algumas
das informagdes que podem ser obtidas pela andlise dos mesmos.

O primeiro relatério proposto é o Controle da Margem de Contribuicdo por
Mercadorias conforme demonstrado na tabela 1 a seguir.

Tabela 1 — Controle da Margem de Contribuicdo por Mercadorias

Empresa “X” — Periodo: 00/199X

MERCADORIAS AAAAA BBBBBB
PRECO UNITARIO DE VENDA 17,17 2,82
CUSTO UNITARIO DA MERCADORIA 11,26 1,20
COMISSAO S/VENDAS UNITARIA 0,08 0,01
TRIBUTOS S/VENDAS UNITARIO 3,43 0,36
MARGEM DE CONTRIBUICAO UNITARIA 2,40 1,25
MARGEM DE CONTRIBUICAO PERCENT, 14% 44%
QUANTIDADE VENDIDA (unidades) 500 300
MARGEM DE CONTRIBUICAO TOTAL 1.200,00 375,00
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Dentre as informacBes que podem ser extraidas do modelo proposto
destacam-se:

a) Determinar quais as mercadorias sdo as mais rentdveis (tanto em unidades
monetarias, quanto em percentual de rentabilidade);

b) Identificar mercadorias que contribuem insignificantemente  (pequeno valor ou
percentual), ou com MC negativa (preco de venda menor que custos e despesas
variaveis);

c) Projecdo de efeitos no resultado do periodo com a eliminacdo ou reducdo de
mercadorias comercializadas;

d) Fornece subsidios para escolha, no caso de estratégias de vendas (por exemplo:
“Venda Casada”) podendo associar-se uma mercadoria com MC maior a outra com
MC menor;

e) Facilita a definicdo das mercadorias que serdo colocadas em oferta, ou que teréo seus
precos alterados (majoracdo ou descontos);

f) Aceitacdo ou rejeicdo de venda em quantidade superior que a normal, porém com
preco inferior ao de lista. A MC evidencia 0 preco minimo a aceitar ou 0 desconto
maximo a conceder.

0) Respostas as perguntas “Qual influéncia na rentabilidade se:

g.1) Aumento ou desconto no custo das mercadorias, por parte dos fornecedores;
g.2) Concesséo de descontos ou aumento nos pregos de vendas das mercadorias;
g.3) Diminuicdo ou aumento do volume fisico de mercadorias vendidas;

h) Subsidios para calculo de preco de venda orientativo de novos produtos; etc.

i) Critica e/ou analise da tabela de precos vigente.

Para mensurar o desempenho das linhas de mercadorias da loja pode ser
utilizado o relatério de Controle da Margem de Contribuicdo por Linha de Mercadorias,

conforme delineado na tabela 2.

Tabela 2 — Controle da Margem de Contribuicdo por Linha de Mercadorias

Empresa “X” — Periodo: 00/199X

CONTROLE DA M.C. POR LINHA DE MERCADORIAS

Linha “Y”

MERCADORIAS KKKKK XXXXX  TOTAL
PRECO DE VENDA UNITARIO 100,00 50,00
CUSTOS/DESP VARIAV UNITARIOS 71,00 30,00

MARGEM DE CONTRIBUICAO UNIT 29,00 20,00

MARGEM DE CONTRIB.PERCENTUAL 29% 40%
QUANTIDADE VENDIDA NO PERIODO (unid.) 100 50

MARGEM DE CONT.TOTAL DA MERCADORIA 2.900 1.000

MARGEM DE CONTRIB. TOTAL DA LINHA R$ 3.900
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Em termos de informagdes o relatorio proposto possibilita, dentre outras, as
sequintes:

- Determinacdo das linhas mais rentaveis e por conseqiiéncia as linhas com menor
retorno. A rentabilidade por linha pode ser obtida tanto monetariamente como em
percentuais;

- Definicdo de linhas a eliminar ou reduzir ou ampliar (em termos de amplitude,
nimero de artigos, variedade de tipos, etc.);

- Padronizados os percentuais de MC para os integrantes da linha de mercadorias,
tém-se melhores condicbes de fixar precos promocionais ou descontos maximos a
conceder, na venda de itens daquela linha;

- Possibilita demonstrar os resultados auferidos por linhas de mercadorias de forma
inteligivel a todos os funcionarios ou gestores, visando cobrar o envolvimento em
vendas ou incentivo ao desempenho.

- Fundamentados na média de vendas em unidades de periodos anteriores, pode-se
estimar o faturamento para periodos vindouros (més, trimestre, semestre, etc.)
proveniente desta linha de mercadorias.

A Margem de Contribuicdo pode ser utilizada também para gerenciar 0s
setores ou departamentos da loja. A tabela 3 mostra modelo de relatério adequado para
um setor ou departamento comercial.

Tabela 3 — Controle da Margem de Contribuicdo por Setor ou Departamento

Empresa “X” — Periodo: 00/199X

CONTROLE DA M.C. POR SETOR

Setor: “Y”

MERCADORIAS YYYYYY 27777
FATURAMENTO TOTAL 10.000 8.000

CUSTO DAS MERCADORIAS VENDIDAS 5.000 5.000
TRIBUTOS S/VENDAS 1.000 2.000
COMISSOES S/VENDAS 500 300
MARGEM DE CONTR.MERCADORIAS 3.500 700
MARGEM DE CONTR. TOTAL DO SETOR 4.200
CUSTOS FIXOS DO SETOR 3.000
RESULTADO DO SETOR 1.200

A utilizagdo do relatério acima proporciona:

a) Avaliacdo do desempenho do setor, bem como do responsavel por aquele setor, em
termos de resultado monetéario no periodo;

b) Subsidios quanto a adequacdo do numeros de funcionérios para tal setor, para efeito
de contratacdes, dispensas ou terceirizagdes;

c) A definicdo da estrutura de custos de cada setor resulta saber da conveniéncia ou ndo
de manter determinados custos de estrutura (custos fixos);

d) Comparativo do desempenho entre setores da loja, em termos de retorno do
investimento;

e) Facilidade para demonstrar via relatdrios gerenciais simplificados, o desempenho do
responsavel pelo setor e também aos subordinados, buscando o envolvimento de
ambos no pProcesso.
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Outra possibilidade que se apresenta é a utilizacio da Margem de
Contribuicdo no gerenciamento da loja. Combinando os relatorios dos setores ou
departamentos da loja, conforme exposto na tabela 4, tm-se um relatério gerador de
muitas informacdes gerenciais.

Tabela 4 — Controle da Margem de Contribuicdo da Loja

Empresa “X” — Periodo: 00/199X

CONTROLE DA M.C. DA LOJA

SETORES XXXXX  YYYYY Z777Z  TOTAIS
M. DE CONTRIB. TOTAL DO SETOR 10.000 8.000 12.000 30.000
CUSTOS FIXOS DO SETOR 6.000 5.000 8.000 19.000
M. DE CONTRIB. TOTAL DA LOJA 4.000 3.000 4.000 11.000
CUSTOS FIXOS DA LOJA 5.000
RESULTADO DA LOJA 6.000

Deste relatério pode-se extrair informacGes como:
e Mensuracdo do desempenho da loja em termos de resultados no periodo;
e Avaliagdo da atuacdo do gerente da loja, considerada a praca em que esta
localizada;
e Apuracdo dos gastos relativos ao fornecimento/distribuicdo de mercadorias por loja;
o Definicdo de estrutura de custos da loja, para andlise da conveniéncia ou ndo de sua
manutencdo, em funcdo do retorno do investimento;
e Projecdo do resultado do periodo (més, trimestre, semestre, etc.) por loja,
confrontando-se o or¢ado com o realizado e analisando as variages acontecidas;
e Subsidios para mensurar 0 retorno dos gastos com promocdes (sorteios, etc.) em
funcdo da demanda adicional estimada;
e Calculo do ponto de equilibrio da loja, ou seja o faturamento minimo em termos
monetarios e em unidades fisicas que a loja deve ter, para ser rentavel.
No caso de uma rede de lojas, com a consolidacdo dos relatorios individuais
das lojas, tém-se a posicdo da rede como um todo. Teriamos, conforme demonstrado na
tabela 5, um relatério de acompanhamento de todas as lojas que compdem a rede.

Tabela 5 — Controle da Margem de Contribuicdo da Rede de Lojas

Empresa “X” — Periodo: 00/199X

CONTROLE DA M.C. DA REDE

LOJAS XXXXX  YYYYY Z777Z2  TOTAIS
M. DE CONTRIB. TOTAL DA LOJA 12.000 8.000 12.000 32.000
CUSTOS FIXOS DA LOJA 6.000 5.000 8.000 19.000
M. DE CONTRIB. TOTAL DA REDE 6.000 3.000  4.000 13.000
CUSTOS FIXOS DA REDE 6.000
RESULTADO DA REDE 7.000
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Dentre outras possibilidades, este relatério propicia:
Comparativo da rentabilidade por loja;
O desempenho das diversas lojas e quais deveriam ser incentivadas ou restringidas;
Verificagcdo da adequacdo da estrutura de custos de cada loja;
Subsidios para avaliar o desempenho dos gerentes das lojas;
Estipulacdo do Ponto de Equilibrio Contabil, Econémico e Financeiro da rede;
Informacdes para liberar recursos para campanhas publicitdrias em funcdo do
retorno marginal estimado.

VVVYVYVY

6. CONCLUSAO

Os administradores da empresas Vvarejistas necessitam controlar 0
desempenho de suas lojas, notadamente do composto de mercadorias comercializadas,
linhas, setores ou departamentos. Para tanto precisam contar com informacdes
gerenciais pertinentes e relatérios que sejam fonte de subsidios para otimizar seus
desempenhos a frente das lojas.

Se adequadamente aplicada a Margem de Contribuicdo pode constituir-se
em um poderoso instrumento de apoio decisorial ao segmento varejista. Os relatorios
propostos neste ofertam inUmeras informacdes que permitem uma mensuracdo mMmais
acurada dos resultados, bem como faciltam a tomada de decisdes e o processo de
gerenciamento do comércio.
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