ARTIGO ORIGINAL / ORIGINAL ARTICLE

Ligando as estratégias de marketing com as infor magoes
contabeis gerenciais dentro do conceito de marketing de
relacionamento e lealdade dos clientes

EdsonDias™

Resumo

O custo cadavez maiselevado deatrair e conquistar clientes pel as empresastem proporcionado mudangas
nas estratégias de Marketing, dando-se maior énfase no relacionamento e, dessa forma, procurando
torn&losmaisfiés. A Contabilidade, geradorade informagdes para atomada de deci sdes, precisa adaptar
seus relatérios gerenciais as estratégias de Marketing para que as decisdes sgjam mais eficazes. Os
gerentes de marketing, adaptando suas estratégias a evolugdo tecnoldgica, tém criado vérias técnicas,
entre as quai s 0 marketing de relacionamento, que visaaum aprof undamento do conhecimento do cliente.
Como forma de contribuir para um maior intercdmbio de informagdes entre Marketing e Contabilidade,
este artigo propde uma série de demonstrativos que podem ser fornecidos pela Contabilidade. Procura-
se, no entanto, demonstrar queinformacdes subjetivas de M arketing, como satisfagdo dos clientes, precisam
ser confrontadas com informagOes objetivas da Contabilidade, como lucratividade por cliente, para se
tomar a melhor decisfo.
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Introducéo

A evolucdo dainforméticae dastelecomuni cagdes mudaram o foco de atencdo dos gerentesde
marketing, que antes se concentravano produto e atual mente se concentrano rel acionamento com os
clientes.

A diversificacdo dosprodutos e 0 avango dos meiosinterativos de comuni cacdo fizeram com que
asedtratégiasde marketing mudassem e necessitassem ndo somente dei nformagdes sobre osmercados
alvosesuarentabilidade. O foco agoraéinformagdes sobre cadacliente, eo marketing tem evoluido
nas suasteorias eferramentas paraatender a essas novas necessi dades.

Nesse novo contexto tecnol 6gico a Contabilidade precisacadavez mais entender asestratégias
de marketing efornecer informacdes adequadas paraque o gerente de marketing tome as mel hores
decisdes.

Os clientes tém muito mais opgdes de compras, e as estratégias das empresas tém sido a
customizagdo dos produtos e servigos para agregar mais valor para os clientes e manter um
relacionamento defidelidade.
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e Controladoria, da Universidade Norte do Parana (UNOPAR).
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Nessa era de globalizagdo mais do que nunca o cliente tornou-se o ativo mais importante das
empresas, sendo amplamente evidenciado namissdo dasempresas.

A evolugdo dosbancos de dadostornou viavel um conhecimento maisprofundo dosclientes. Na
areade marketing observamosadutilizacdo de conceitos e ferramentas voltadas parao clienteindividua
como éo caso do maketing der elacionamento, marketing como banco de dados e até montagem
de sistemabaseado no rel acionamento (CRM — Customer Rel acionship Management).

Os sistemas baseados no relacionamento administram contatos, clientes, pedidos, reunides e
telefonemas paraque nenhumavenda seja perdidapor negligénciaou fatade atencéo.

O marketing derel acionamento pode ser definido daseguinteforma:

Segundo Gordon (1999, p. 31) “[...] €0 processo continuo deidentificagcdo e criagdo de novos
valores com clientesindividuais e o compartilhamento de seus beneficios durante umavidatodade
parceria”

Segundo Vavra (1993, p. 40-41)

[...] €0 processo de proprocionar satisfagdo continua e reforco aos individuos ou organizages que
sd0 clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos,
comunicados, auditados em relagdo a satisfacéo e respondidos. O objetivo [...] € construir
relacionamentos duradouros com todos os clientes.

A leddade dosclientesmuitasvezeséenfatizadanaéreade marketing, masmuito pouco evidenciada
nosreatdriosgerenciaiscontabeisem termaosderetorno financeiro eaté paramensuracéo do desempenho
do marketing.

Rogers (1998, p. 136), especialistaem marketing individualizado, diz que: “maiscedo oumais
tarde, asempresas descobrirdo que lucratividade ndo se mede por produto e ssm por cliente”.

A leddade e satisfacéo dos clientes sdo definidas por Neal (1999, p. 21) daseguinte maneira

L ealdade de cliente é a propor¢édo de vezes que um comprador escolhe 0 mesmo produto ou servico
em uma categoria especifica comparada com 0 nimero total de compras feitas naguela categoria,
debaixo das condic¢fes que outros produtos aceitvel s ou servicos estdo convenientemente disponiveis
naquela categoria [...]. A satisfacdo do cliente é a atitude resultante do que o cliente acha que
deveria acontecer (expectativa) interagindo com o que o cliente acha que aconteceu (percepcéo de
desempenho). Satisfacdo do cliente é uma atitude tipicamente mensurada usando algum tipo de
escala atitudinal.

A Contabilidade tem condigdes de acompanhar, mensurar e relatar em termos financeiros a
rentabilidade dos clientes|eais e cruzar informagtes com rel atdrios de satisfacdo dos clientes para
identificar possiveis discrepancias. Essainteragdo com a &rea de marketing est4 se tornando uma
necessi dade, mas ainda pouco notada pelacontabilidade gerencial.

A customizacdo € o produto ou servico feito sob medidaparao cliente, e atuamentetemosa
customizagao em massaque édefinidapor Kotler (1997, p. 228) daseguinteforma: “ Customi zacéo
de massa é ahabilidade de preparar uma base consi stente de produtos e comuni cagfes para atender
asexigénciasdecadaconsumidor.”

Esta crescente customizagao precisaser respal dada por informacfes contédbel sgerenciais que
atendam as estratégias demarketing.
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A Lealdadedos Clientesea Contabilidade

A |lealdade precisaser tratadade formaestratégicatanto pelacontabilidade como pel osgerentes
demarketing. A led dade mede deformaconfiavel seumaempresaofereceu oundo valor superior aos
clientesou eesvoltam com umafreqiénciaregular acomprar ou compram de outro.

Reichheld (1996, p. 36-37) faz vérias criticas a contabilidade com referéncia ao tratamento da
informacao por cliente. Ele éum defensor dagestdo baseadanaleal dade dosclientes.

Seguem agunsde seusargumentos:

gestdo baseada na lealdade [...] significa que existem respostas mateméticas préticas e objetivas
para perguntas como: Exatamente quanto valor a lealdade cria ( e vise-versa)? Como podemaos
quantificar a ligacdo entre lealdade e lucros? Qual é a verdadeira vantagem em termos de caixa da
manutencdo de um bom cliente durante mais um ano, cinco ou dez?.

Segue oscomentariosecriticasde Reichheld:

Para gerenciar os clientes como ativos vocé precisa ser capaz de valoriza-los como ativos. 1sso
significa que vocé tem que quantificar e prever a permanéncia do cliente e o fluxo de caixado ciclo
de vida[...] a grande maioria das empresas ndo sabe o valor da lealdade do cliente em termos de
geracdo de caixa e a maioria ndo sabe que ndo sabe [...] A falha esta na linguagem basica dos
negocios, a contabilidade, que atualmente tem um vocabulario limitado para avaliar a lealdade
[...] a@inda ndo encontraram uma forma de acompanhar o valor do estoque de clientes da empresa.
N&o estabelecem distinggo entre a receita das vendas de clientes novos e a receita das vendas de
clientes leais e antigos, pois ndo sabem que custa muito mais servir aum novo cliente do que aum
antigo, nem se importam com isso [...]. O resultado é que principios contabeis geralmente aceitos
acabam ocultando o valor de um clienteleal, um impressionante trabalho de ocultagéo, se levarmos
em consideracdo o que a lealdade pode fazer pela grande maioria das empresas.

Temosquereconhecer queacontabilidade fornece poucainformacao individuaizadapor cliente,
apesar de ter um enorme potencial paragerar e criar informagdes com acontabilidade gerencial e
contabilidade estratégica. A criticafeitapor Reichheld, com referénciaainformacao contabil, limitada
aos principios contdbeis, na nossa opinido é feita de forma equivocada, pois a contabilidade que
atende as estratégias daempresando serestringe aesses principios.

A contabilidade tem acontacontabil de cadacliente que acompanhae controlao recebimento por
cliente, emuitasvezesessasinformagbesndo sdo trabad hadasem sintoniacom asedtratégiasde marketing,
mas sim de forma destrutiva pelo setor ou departamento de contas a receber, e acaba a empresa
perdendo vérios clientes leais. Neste ponto de vista Reichheld tem raz&o de argumentar que a
contabilidade n&o distingue o cliente de um més com o clientede cinco anos.

A contabilidade precisaelaborar rel atorios que distingue os clientelucrativos e os clientesndo
lucrativos.

Kotler (1997, p. 52) diz que existe umaregrabem conhecidachamada80/20 que quer dizer 20%
dos clientes podem gerar mais que 80% dos lucros da empresa. Kotler cita Willian Sherden que
modificou essaregrapara80/20/30, refletindo aidé ade que 20% dos clientes geram 80% doslucros
emetade destes clientes sd0 perdidos, servindo 0s 30% de clientesnédo lucrativos.

Com acontabilidade fornecendo informagdes sobre alucratividade do produtos e servicos por
cliente, o maketing podedirecionar seusesforgoscom maiseficacia

Asandisesdasinformagdesnéo financeirastornaram-sedecrucid importanciaparao gerenciamento
daempresa, acontabilidade gerencia jareconheceu isso, entendendo que ainformagéo ndo precisa
edtar absol utamente preci sa, mas gproxi madamente corretae em tempo habil paraatomadade decisbes.

Asinformagdes naempresa precisam estar integradas em um banco de dadosdeformaque sgjam
cruzadasinformagdesfinanceirasendo financeiras.

DIAS, E. / UNOPAR Cient., Ciénc. Jurid. Empres., Londrina, v. 2, n. 2, p. 167-178, set. 2001 169



O cruzamento de informagdes de marketing e de contabilidade é fundamental paraavaliar o
desempenho das estratégias de marketing e o gerenciamento do resultado delongo prazo.

Raphel (1999, p. 72) criou umaescaladaleal dade que pode ser utilizada paratornar um cliente
fiel. Sdo cinco nive's, descritosaseguir em ordem crescente:

1. Cliente potencial —interessado em comprar algo de suaempresa.

2. Cliente pesqui sador —visita seu estabel ecimento pel o menosumavez.

3. Clienteeventua —compraalgo ocasiona mente.

4. Cliente assiduo — compratudo o que o0 estabel ecimento of erece e que el e possautilizar.

A idéiadequeosclientesndo sfo todosiguaise precisam ser diferenciados e va orizados conforme
o valor que representam paraaempresaé reforcada com os seguintes argumentos de Gordon (1999,
p. 128):

Nalinguados esquimas, existem varias palavras paraneve, destinadas arefletir os diferentes aspectos
da importante dimensdo do ambiente em que vivem. Tao importante quanto a neve para eles é o
cliente para a empresa. Curiosamente, nos negdcios existe apenas uma Unica palavra para cliente,
independente de se tratar de um comprador descontente, alguém que compra com freqliéncia e paga
mais por bens e servigos de qualidade superior ou um cagador de ofertas, que comprasem freqiiéncia
ou somente produtos disponiveis por pregos baixos.

A Contabilidade pode segmentar no seu préprio plano de contas os clientes para atender as
edtratégiasde marketing.

A importanciadeinvestir nos clientesmaisrentaveiserefrear o ritmo de desercdo dosclientes
requer todaumaestruturacao deinformacdes, e acontabilidade aindando daadevidaimportanciaem
relacdo a custo por cliente, rentabilidade por cliente, indice de desercéo, indice de retencéo essas
informacdes ainda sdo desenvolvidas naéreade marketing.

A retencdo declienteséinformagado essencia paraamaioriadosnegoéciose paraaavaliacdo do
desempenho daempresacomo um todo, segue 0 argumento de Reichheld:

Digamos que vocé acrescentasse uniformemente clientes ao seu estoque mas seus antigos clientes
estivessem desaparecendo uniformemente. Se pudesse refrear o ritmo de deserc&o, os novos clientes
que vocé ganhou aumentariam o total em um ritmo muito mais rapido. E como um balde furado.
Quanto maior o furo no seu balde de clientes, mais dificuldade vocé tera de enche-lo e manté-lo
cheio. (1996, p.38)

Olucro obtido com cadaclienteindividual cresceamedidaqueo clienteficafiel aempresa, por
isso a perda de clientes antigos e a substituicéo por clientes novos causam efeitos econémicos e
financeiros paraaempresa. A eaboracéo dessasinformacesraramente éfornecida pelacontabilidade.

Maisumavez, Reichheld (1996, p.40) criticaa contabilidade no seguinte sentido: Os sistemas
contébei s de hoje, presos a contabilidade do periodo , ndo conseguem captar esses padrdes.

Os padrdes a que ele se refere € a quantificacdo do ciclo completo de vida dos lucros que as
empresas ganham com os clientes. As criticas com referéncias aos sistemas contabeis ndo tem
fundamento, pois o sistemade contabilidade gerencial, que € amplo, pode suprir perfeitamente as
deficiénciasdo sistemacontébil que estariasendo usado deformarestrita.

Osefeitos econdmicos maisimportantes daleal dade do cliente segundo Reichheld (1996, p.42)
s80: custo de aquisicao, lucro bési co, aumento dareceita, economiade custos, referéncias e pregos
diferenciado. Faremosum breve comentario de cadaum conforme segue:

No custo de aquisicéo de cliente, pesquisas mostram que pode custar cinco vezes mais para
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adquirir um novo cliente, em comparagdo com os custos de atendimento a um cliente existente.
(GORDON, 1999, p.118)

Olucro basi co é originado das compras bés cas que séo indteradas pel o tempo, leal dade, eficiéncia
ou qualquer outracons deraco, isto quer dizer que quanto maistempo vocé mantiver um cliente, mais
ganhardnesselucro bésico.

A tendéncianamaioriadas empresas é que o0 consumo do dlientetendea se acel erar com o tempo,
e o aumento dereceitapode ser administrado, isto € montar estratégias para o cliente consumir mais.

A economiade custosnamai oriados setores sereferedinteracdo cliente/funcionario que gprendem
UM Com O Outro e com isso &liminam custos.

A referéncia citada parte do pressuposto de que o cliente leal indica mais pessoas para fazer
compranaempresa, certos setores sd0 cruciai S como seguros e naéreade servicos.

O preco diferenciado significaque os clientesmai santigos pagam ef etivamente precos menores
do queosnovosclientes.

AsMedidasda L ealdade dos Clientes e a Contabilidade

1. Célculo da Permanéncia M édia do Cliente e seu i ndice de Deser ¢io

Pararesponder qual aduracdo esperadade um novo cliente naempresadevemos desenvolver os
indices de retencéo que estabel ecam diferencas por faixaetéria, fonte, profissio e outroscritériosque
sa0 especificos paracadaramo de negdcio.

Reichheld (1996, p. 56) exemplifica estes cal culosdaseguinteforma:

- Primeir o, conte o nimero de clientes que desertam em um periodo compreendendo vérios
meses, anualize esse nimero e expresse-o como uma fragcdo da base de clientes com aqual vocé
comegou: esteéo calculo do indice de desercao.

- Segundo passo, invertaafracdo dadesercdo e vocéterdquanto tempo em anos seu cliente
médio ficanaempresa.

Vamosilustrar num exemplo prético.

Digamos quesepercal00 entre2000 clientes aolongo detrésmeses, isso da 400 clientes por
ano, ou um quinto (1/5) detodos os clientes que aempresatinhaao comecar. Um quinto invertido da
5sobrel, queéigual a5, isto quer dizer que o clienteficanaempresacinco anosem média.

Em termos percentuais, formana qual séo expressos esses indices, perder um quinto de seus
clientes significaque seu indice de desercéo € de 20% e seu indi ce de retencdo, conseqlientemente, &
de 80%.

A criticafeitaaesse calculo € que ele é estimado e presume que os indices de desercdo sgjam
constantes ao longo do ciclo de vida do cliente, e isso raramente acontece, 0s indices de desercéo
ficam muito acimadamédianosanosiniciaise muito abaixo depois.

A solucdo paraeste problematem o seguinte argumento:

Em vez de tentar calcular o valor de um Unico cliente ‘médio’ e estédtico em um dado momento,
precisamos pensar em termos de classes anuais de clientes que se movem ao longo do tempo. No
mundo real, uma empresa adquire um novo grupo de clientes a cada ano. Alguns desertam |ogo;
outros podem ficar leais a empresa durante décadas. (RIECHHELD, 1996, p. 59) (Grifo nosso)

E importante que esses cal cul os venham acompanhados da lucratividade por cliente paraque
marketing gerencie osrecursos melhor etrabalhem aestratégiacom eficacia

2. Calculodo Valor Presente Liquido da Base de Clientes

Stewart (1998, p. 215-216), baseado nostrabalhos de Reichheld e Fornell, exemplificacomo se
devecalcular o vaor presente de suabase declientes.
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Stewart demonstraque devemos determinar um periodo detempo significativo para basear os
caculosdovaor deumcliente equeo periodo variaradependendo do ciclo de plangiamento de cada
empresa, citaque umaseguradoradeve acompanhar seus clientes durante vérias décadas, umafabrica
defraldas descartéveisdevefazer isso durante apenas algunsanos.

ApbGs determinacdo do periodo detempo significativo que servirade basede cdculo, deverdser
calculado o lucro que seus clientes geram normal mente a cada ano que suaempresa consegue manté-
los, isto €, lucro de clientes que tém um ano somente, lucro de clientes que tém dois anos e assim por
diante.

O céculo, segundo Stewart, pode ser segmentado por idade, renda, canal de vendas e outros
parémetros que achar conveniente.

Stewart dertapara aandlise detodaagama de custos e beneficiosreferente aosclientes. No
primeiro ano como cliente deve-se subtrair o custo de aquisi¢ao de novos clientes do lucro desses
clientes

Ap6sum ano cal cula-se os custos de manutencdo do cliente que normamente sdo inferioresaos
custos de aqui si¢ao que devem também ser subtraidos dos lucros somente dos clientes que tenham
mai squeum ano.

Em seguida a esses procedimentos, € calculado o indice de retencéo, enfatizando que valor
especifico paracadaano do indicederetencdo € maisUtil do que médiasgeraiscomo 10% ao ano.

Os céculos lucro por cliente por ano e os indices de retencéo de clientes tém como
objetivo principal o calculodovalor presenteliquidodeum cliente-VPL.

Ovalor presenteliquido do cliente (VPL) € o fluxo descontado delucro deduzido o investimento
deaquisicéo.

O célculo éfeito escolhendo umataxa de desconto, se aempresaalmejaum retorno anual sobre
0s ativos de 15%, usa-se esse percentual, pois segundo Stewart (1998, p. 217) “[...] o capital do
cliente é um ativo.” E aplicada ataxa de desconto sobre o lucro anual, ajustado de acordo com a
probabilidade do cliente abandonar aempresa.

Conforme essataxade desconto, o calculo do VPL —vaor presenteliquido do cliente no primeiro
ano serdolucrodividido por 1,15. Noano seguinte, VPL seré olucro do segundo ano vezeso indice
deretencdo dividido por 1,15 e assim sucessivamente.

A somado resultado detodos osanos éo valor de seu cliente, isto é, oslucros que suaempresa
pode esperar do cliente nesse periodo, que é na verdade 0 que outra empresa pagaria parater o
cliente, segundo osargumentosde Stewart.

PepperseRogers (1997, p. 29) fazem o seguinte comentério referenteao clculodo vaor vitdicio
do cliente quetem o mesmo significado do val or presenteliquido dabase de clientes:

O objetivo [...]€ se aproximar 0 maximo possivel de umaavaliagdo do vaor atual liquido de todos os
lucros futuros oriundos de um determinado cliente. O lucro gerado por qualguer cliente pode ser
encarado como a margem de lucro sobre as vendas efetuadas para esse cliente, menos o custo de
manutencdo do rel acionamento com o cliente, mais quai squer beneficios, ndo voltados paraasvendas,
porém quantificave's (referéncias sobre clientes novos, beneficios colaborativos e assm por diante).

3.0 Balango Patrimonial deClientes

Paragerenciar o VPL —valor presente liquido de suabase de clientesReichheld (1996, p. 255)
criou o balango patrimonia declientes.

No balango patrimonial, abase de clientes é divididaem novos clientes, clientes em ascensao,
clientesem declinio edesertores.

Osclientes em ascensdo e em declinio sdo os atuai s clientes que estdo fazendo mais e menos
negdci os respectivamente com aempresaem relagdo aosanos anteriores.
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Segueum quadro geral do demonstrativo do balango patrimonia declientes:

VPL

. . . 0 :
Categoria do Cliente NUmero Yo da Receita (valor presente liquido)

Balanco inicial

(+) Novos Clientes

(+) Em ascensio
(-) Emdeclinio
(-) Desertores

Balanco fina - - -

Se aempresatrabalhacom afidelizaco do cliente aandlise dosdesertorese osclientes que
estdo diminuindo suascompras serve como um aerta para queo problemasgjainvestigado antes
gue aempresaestejagastando enormes quantias paraatrair novosclientes.

Esse balanco, sugerido por Reichheld, poderia , dentro de cada categoria de clientes, ser
segmentado por subcategoriascomo por idade, sexo eescolaridade. Essasinformagtes sio importantes
paraaareade marketing e paraaempresacomo um todo gerenciar melhor seusclientes.

InformagBes como: a proporcao declientesnovosemrelacéo abase atud declientes; ospercentuais
de pedidos de clientes em relacdo aos clientes que fecham negdcio com aempresavao setornando
informagdes essencials paraas empresasterem vantagem competitiva.

Lucratividade Baseada no Produto x Baseadano Cliente

Paradesenvolver asestratégias de marketing que sati sfacam o clienteeaumentem alucratividade,
Best (1997) sugere que acontabilidade estendaaunidade contabil de andlises paramelhor auxiliar as
fungdesde marketing no gerenciamento dalucratividade do mercado.

Best (1997, p. 47) faz 0 seguinte comentério:

para acompanhar as necessidades de informacdes de marketing, precisamos de uma maneira
dternativa de tragar as receitas, 0s custos varidveis, as despesas fixas, e o lucro liquido [...] usando
o cliente como a unidade de medida da contabilidade, poderemos criar 0 mais completo
entendimento da lucratividade baseada no mercado e as maneiras de aumentar o lucro.

O demonsgtrativo comparativo da lucratividade baseadano produto versosabaseadano mercado
esclarece bem como essasinformagdes auxiliariam o marketing nas suas estratégias.
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LUCRATIVIDADE BASEADA NO CLIENTE VERSUS BASEADA NO PRODUTO

Contabilidade Baseada no Produto Contabilidade Baseada no Cliente

Demanda de Mercado (Unidade-000)56,250 Demanda de Mercado (Clientes) 225,000
Participacéo de Mercado 6% Participagdo de Mercado 6%
Unidade de Volume 3,375 Unidade de Clientes 13,500
Preco por unidade $5,00 Receita por Cliente $1,250
Custo Varidve por unidade 2,00 Custo Variave por Cliente 500
Margem por unidade $3,00 Margem por Clientes $750
Receita Total (milhGes) $16,9 Receita Total (milhdes) $16,9
Custo Variavel Total $ 6,8 Custo Variavel Tota $ 68
Contribuicgo Total $10,1 Contribuig8o Total $10,1
Despesas com Marketing $3,4 Despesas com Marketing $3.4
Contribuicdo Marketing Liquida $6,7 Contribuigdo Marketing Liquida $6,7
Despesas Operacionais $3,4 Despesas Operacionais $34
Despesas indiretas $1,5 Despesasindiretas $1,5
Lucro Liquido (milhdes) $2,2 Lucro Liquido (milhdes) $22

Fonte: Best (1997, p.47).

Vemosqueosresultadosdo lucro liquido séo osmesmos paraos doisdemongrativos. O argumento
deBest (1997, p. 48) parademonstrativo baseado no cliente ser importante paraaareade marketing
€oseguinte:

[...] cada uma apresenta uma diferente percepcdo do gerenciamento baseado no mercado. Ambos
sd0 importantes e significativos. O demonstrativo da contabilidade baseada no produto gjuda-nos a
entender o volume por unidade do produto, prego do produto, e margem unitéria por produto. O
demonstrativo da contabilidade baseada no cliente gjuda-nos a entender a demanda dos clientes,
participagdo no mercado, volume de cliente, receita por cliente, custo variavel por cliente. Porque
clientes freqlientemente compram varios produtos da empresa, a contabilidade baseada no cliente é
importante maneira de tracar o impacto no lucro de servir mercados com diferentes clientes.

Estratégia Baseadano Mercado e Crescimentoda Lucratividade

Reconhecendo o cliente como aunidade de andlise em um gerenciamento baseado no mercado,
Best dizqueépossivel avaiar diferentes aspectosdacontribuicéo liquidade marketing emelhorar a
percepcdo para o desenvol vimento das estratégiasde marketing destinadaaaumentar alucratividade.

Exigeum nimerolimitado de estratégiasfundamentaisdeMarketing queaempresapodeconsiderar
parafazer crescer acontribuicéo liquidade marketing. Observeafiguraseguir:
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ESTRATEGIASBASEADASNOMERCADO E CRESCIMENTO DA LUCRATIVIDADE

Estratégia para Estratégia para Estratégias para
crescimento da adminidrar a aumentar as
demanda do participacdo no compras dos
mercado mercado clientes
\ Participagéo Receita Custo Despesas
Liquidade = Mercado Mercado Cliente por Cliente Maketing
Marketing /
Estratégias para — —
entrar e sair dos Estratégias para Estratégia para
mercados abaixar o custo aumentar a
variavel por cliente eficiénciado
marketing

Fonte: Best, Roger J. (1997, p. 48).

Vamos exemplificar este calcul o dacontribuicdo liquidade marketing utilizando areceitapor
clienteecustovariavel por cliente.

Umaempresaserve um mercado regional que é composto de 300.000 clientes. A empresatem
20% de participacdo de mercado e, conseqlientemente, serve 60.000 clientesnestemercado. A receita
por cliente por ano é de $ 1.500, e custo varidvel €$ 900 por ano paraservir cadacliente. O nivel
global de desempenho éredizado, em parte, com $ 10 milhdes em despesasfixas de marketing. Como
demonstrado abaixo, produz umacontribuic¢do liquidade marketing de $ 26 milhdes.

no
Marketing Mercado Mercado Cliente por Cliente Marketing

Contribui¢éo Ce Receita Custo Despesas
Liquidade = Demandado Participagao X por Variavel ] - de

= 300.000 X 20% X ($ 1.500 - $900) - $10 milhdes

= 60.000 clientes. X $600 por cliente - $10 milhdes

= $36 milhdes - $ 10 milhdes

= $ 26 milhdes

A misturade dados de mercado com dados dacontabilidade precisasetornar rotinanasempresas
voltadas parao cliente eacontabilidadetem que estruturar seussi stemas gerenciais neste sentido.
Processo de Medidas de Mercado e as Medidas Financeir as
A conscientizacdo do cliente, interesse detestar o produto, satisfacéo einsatisfacéo do cliente,
junto com apercepcao relativadaqualidade do produto, qualidade do servigo, evalor parao cliente,

tudoisso servecomo processo demedidado mercado e sdo indicadoresdetendéncia do desempenho
find.
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Os clientes podem estar satisfeitos, mas suas percepcdes de valor derivado de seus produtos
podem estar continuamente sendo diminuidos em rel acéo as opcdes que 0 mercado of erece.

A empresapode ndo ter feito nadaparao clientetornar-seinsatisfeito, masaconcorrénciapode
simplesmenteter melhorado o valor de seus produtos e servicos baseado na.combinagéo do beneficio
total eno custototal, comisso ovaor criado pel osprodutosdaempresa diminui e, conseqiientemente,
abreasportas paraseusclientes experimentarem ou comprarem os produtos daconcorréncia.

A contabilidade quetraca o desempenho financeiro vai ser reativacom referénciaas causasda
guedanasvendas. A propostadas medidas de mercado étracar as atitudes e percepcao dosclientes
gue precedem o seu comportamento e estrategi camente revertem um possivel resultado negativo no
desempenhofinanceiro.

A satisfacao do cliente pode ser mensurada de variadas formas conforme o exempl o dado por
Best nafiguraabaixo:

Muito satisfeito Leais
Satisfeitos
Meramente Satisfeito  Cambiavel
Medida de Reclamam

Satisfagao do \
cliente

Insatisfeitos Né&o Reclamam Deixam

Fonte: Adaptado de Roger J. Best (1997, p. 378).

Best (1997, p. 377-378) argumenta gque clientes muito satisfeitos sdo mais leais e compram
consideravelmente mais, os meramente sati sfeitos séo menosleaise maisfacilmente mudam paraos
produtos dos concorrentes e os clientesinsatisfeitos provavelmente deixam de comprar, embora
aquel es que reclamam podem ser retidos, mas permanecem vulneraveis até que ainsatisfacéo sgja
adequadamente conduzida.

A maioriadosclientes, segundo pesquisafeitapor Best (1997, p. 377), ndo reclamam, S mplesmente
param de comprar, eaempresando tem como conhecer qual é o problema e acabagastando mais
dinheiro paraatrair novosclientes paramanter asvendaseo lucro. E cadaclienteinsatisfeito conta
paraoutras 8 a 10 pessoas de suainsatisfacdo, eisto faz com que aretencéo dos clientesexistentese
agquisicdo denovosclientessgamuitodificil.

A empresaque utiliza eficientemente amensuracéo dasatisfacéo do cliente tem um processo
mMétrico que capacitaatomar agdes corretivas paraevitar efeito adverso no desempenho financeiro.

Asmedidas de mercado so muito relativas visto que clientesmuito satisfeitos podem diminuir e
até parar de comprar por problemas econémicos endo necessariamente problemasde qualidadeou
atendimento. Cabeacontabilidade cruzar asinformacesfinanceirasdosdientescom aareademarketing
paradetectar osvarios problemas antecipadamente.

A contabilidade podeinformar sobre aretencdo decliente, receitapor cliente, custo por cliente,
margem por cliente, custo do novo cliente paraque o plano de marketing tenhaumaeficaciamaior.
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ConsideracgdesFinais

A Contabilidade como fonte geradoradeinformagdes precisapreparar relatériosgerenciais de
formasi steméticautilizando banco de dadosrel acional paraatender as estratégiasde marketing. As
informagdes sobre clientes podem ser acumuladas aum custo muito reduzido eacontabilidadeja
dispdeno seu sstemadeinformagdes contabil preciosasinformagdes. A Contabilidadeaindaestdem
grande parte concentradaem informagdes que enfatizam o produto e ndo o cliente. Asestratégiasde
marketing mudaram e as necessi dades de informagdes sobre cada cliente tornaram-sefator critico
paraas empresas competirem.

Empresasque utilizao Marketing de Relacionamento etem umagerénciavol tadaparao mercado,
precisam de informagdes como: satisfagdo dosclientes, lucro por cliente, margem de contribuigéo por
cliente, indice de desercéo decliente, valor presenteliquido de cliente, balanco patrimonia do cliente
S(o

O propdsito deste estudo é evidenciar que a contabilidade e o marketing precisam interagir de
formaestratégiapararesponder mel hor as mudangas do meio ambiente com maiseficiénciaeeficacia
Estdcadavez maiscaro atrair cliente easestratégiastem sido tornar osclientes fiéisecustomizar os
produtoseservicos. Asinformagdes de marketing antecedem asinformagdesfinanceirasdai aimportancia
do relacionamento Marketing e Contabilidade.
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Linking marketing strategies with managerial accounting information
within a concept of relationship marketing and customer loyalty

Abstract

The increasing cost for drawing customers' attention and keep them as clients has altered the marketing
strategies, giving more emphasis on the relationship between the company and the customers in order to
make the latter more dedicated to the former. The Accounting, the one which providesinformation for the
decision making process, should adapt itsmanagerial reportsto the marketing strategies so that thedecisions
were more effective. The marketing managers, adapting their strategiesto the technol ogical development,
have created several techniques such asthe Marketing of Relationship which intendsto improve customer’s
knowledge. In order to contribute to a better exchange between marketing and accountancy, this paper
provides a series of demonstration that may be given by accountancy. However, one tries to show that
subjectiveinformation from marketing, such asclient satisfaction, must be checked with objectiveinformation
from accountancy, such as profit by client, so that the best decision can be made.

Key words: Marketing and Accountancy; customer; satisfaction; loyalty; relationship; dissatisfaction;
customization; fidelity; measures; interaction.
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