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Resumo:

Este artigo tem como objetivo apresentar uma aplicacdo pratica de conceitos interdisciplinares de
Contabilidade Gerencial e Marketing. A aplicacdo consiste na utilizacdo destes conceitos em conjunto para
solucdo de problemas ligados a sazonalidade da demanda de empresas prestadoras de servicos cujo fator
tempo limita sua rentabilidade. Através do desenvolvimento e implementacdo de um Programa de Fidelizacdo
de Clientes baseado em conceitos de recompensa direta, margem de contribuicao, fator limitante e fidelizacéo
de clientes, em uma empresa de prestacdo de servicos de beleza na cidade de Uberlandia-MG conclui-se que
tais ferramentas oferecem solucdes criativas que resultam em beneficios tanto em relacdo ao relacionamento,
retencdo e satisfacdo de seus clientes quanto em relacéo a rentabilidade das empresas e motivacdo dos seus
colaboradores.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Custeio Variavel. Fator Limitante.

Areatemética: Gestdo de Custos nas Empresas de Comércio e de Servicos
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Modelo para Programa de Fidelizacao de Clientes utilizando Custeio
Variavel com Fator Limitante. Uma aplicacao pratica.

Resumo

Este artigo tem como objetivo apresentar uma aplicacao pratica de conceitos interdisciplinares
de Contabilidade Gerencial e Marketing de Relacionamento. A aplicacdo consiste na
utilizacdo destes conceitos em conjunto para solugcdo de problemas ligados a sazonalidade da
demanda de empresas prestadoras de servigos cujo fator tempo limita sua rentabilidade.
Através do desenvolvimento e implementacdo de um Programa de Fidelizacdo de Clientes
baseado em conceitos de recompensa direta, margem de contribui¢do, fator limitante e
marketing de relacionamento, em uma empresa de prestacdo de servicos de beleza na cidade
de Uberlandia-MG, no periodo de 2007 a 2008, conclui-se que tais ferramentas oferecem
solugdes criativas que resultam em beneficios tanto em relagdo ao relacionamento, retengdo e
satisfacdo de seus clientes quanto em relacdo a rentabilidade das empresas e motivagao dos
seus colaboradores.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Custeio Varidvel. Fator Limitante.

Area Tematica: 9 - Gestdo de custos nas empresas de comércio e de servigos.

1 Introducao

A satisfacdo e a conseqiiente fidelizacdo de clientes vém sendo tratadas como um
grande desafio para as mais variadas organizacdes, especialmente por influenciarem
diretamente a repeticdo de compras, a comunica¢do boca-a-boca positiva, a lucratividade e a
participacdo de mercado (Oliver, 1997). As empresas prestadoras de servicos, notadamente
aquelas em que os servigos possuem prazo de validade — companhias aéreas, cinemas, hotéis,
motéis, etc. — estdo entre as organizagdes que mais buscam ferramentas para estabelecer
melhores relagdes de consumo com seus clientes. Esta busca ocorre pelo fato de que seus
servicos sao efémeros e pereciveis, ndo podendo ser estocados apds serem produzidos. Assim,
por gerarem como resultado um ato ou desempenho, as empresas de servicos diferem
fundamentalmente das empresas comerciais e industriais. Uma aeronave que decola com uma
poltrona vazia significa um produto “perdido” ou “vencido” que ndo pode mais ser vendido.
O mesmo ocorre com 0s cinemas, pois um assento nao vendido na sessdo anterior representa
uma receita perdida, tendo se convertido em uma venda irrecuperdvel. De forma similar
ocorre nos hotéis e motéis.

As solucdes mais comuns utilizadas por empresas destes segmentos para minimizar os
efeitos do problema apontado estdo ligadas ao uso do conceito de Margem de Contribui¢ao
por fator limitante (Martins, 2003). Parte da solucdo consiste em identificar os servicos mais
rentdveis de acordo com o fator limitante da empresa e, através da reducdo de precos,
aumentar o consumo destes servicos nos hordrios, dias ou situacdes em que a demanda seja
mais reduzida. Este recurso ¢ comumente utilizado por companhias aéreas ou hotéis. Os
hotéis trabalham com pregos reduzidos nas baixas temporadas para garantir uma margem de
contribuicdo que seja suficiente, no minimo, para o pagamento de seus custos fixos. As
companhias aéreas trabalham com tarifas reduzidas para compras antecipadas em vdos que
ndo estdo com demanda regular suficiente para preencher todos os seus acentos.

De maneira geral, tais estratégias sdo de f4cil imita¢do pelas empresas concorrentes e,
portanto, ndo podem ser consideradas como vantagens competitivas sustentdaveis (Lovelock,
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2006). Em um curto periodo de tempo, diversas empresas da mesma industria passam a adotar
politicas semelhantes e novamente o foco do cliente volta-se para o prego. De maneira geral
todas as empresas do setor perdem parte de suas margens, pois a reducdo de precos costuma
perdurar por periodos maiores do que os desejados inicialmente devido as imitacdes dos
concorrentes e dos prestadores de servicos substitutos.

O objetivo deste trabalho é apresentar uma metodologia alternativa para promover
melhorias nas vendas de servi¢os do tipo efémero sem que o cliente ou os concorrentes
percebam uma redugdo de precos e que ocorra conseqiiente perda de margens pelo setor.

O setor de Saldes de Beleza possui caracteristicas semelhantes ao dos hotéis e
cinemas, principalmente os saldes que atendem as classes A e B, pois possuem infra-estrutura
de valor elevado e custos fixos muito representativos. Em tal setor, hd profissionais
disponiveis por toda semana, porém sua demanda € significativamente maior nos finais de
semana. Similarmente a um hotel de praia — que possui sazonalidade durante o inverno, com
baixa demanda — um saldo de beleza possui sazonalidade semanal. Além da elevacido de
demanda nos finais de semana, o mesmo também ocorre em feriados e dias festivos. O
faturamento de sexta-feira e sabado juntos € equivalente ao faturamento de segunda a quinta-
feira. Algumas empresas deste setor praticam precos diferenciados em servicos prestados de
segunda a quinta para promover a utilizacdo melhor de sua estrutura fisica neste periodo. Esta
reducdo pode trazer conseqiiéncias adversas, principalmente quando o saldo estd posicionado
no mercado para o atendimento das classes A e B. Precos menores reduzem o “glamour” da
empresa e podem indicar pior qualidade além de ser de facil imitagdo pela concorréncia.

De forma especifica, o objetivo deste trabalho € apresentar a aplicacdo de uma politica
de fidelidade alternativa para Saldes de Beleza que possa promover a fidelizagdo de seus
clientes utilizando justamente seus horarios “podres”, ou seja, oferecer beneficios aos clientes
do saldo que ndo seriam utilizados por nenhum outro cliente.

O restante deste artigo estd estruturado da seguinte forma: na secdo 2 é feita uma breve
revisdo de conceitos de margem de contribui¢do, marketing de relacionamento, satisfacdo e
fidelizacdo de clientes e da metodologia de pesquisa utilizada. A se¢do 3 faz uma breve
apresentacdo da empresa e de seu setor. A secdo 4 apresentada a estratégia utilizada pela
empresa do ramo para a fidelizag¢do de clientes. A se¢do 5 apresenta os resultados obtidos pela
utilizacdo desta estratégia nos tltimos dois anos. A se¢do 6 conclui o texto.

2 Referencial Teorico

2.1 Satisfacao e fidelidade do consumidor

Etzel, Walker e Stanton (2001) consideram ser essencial que a organizacdo mensure a
qualidade dos seus produtos e a satisfacao dos seus consumidores. Segundo os autores, esse €
o procedimento adequado para se obter informacdes importantes para definir as melhores
estratégias de marketing a serem adotadas para o sucesso da organizacao.

McCarthy e Perreault (1997, p. 315) afirmam que ‘“desde que a satisfacdo do
consumidor € nosso objetivo, a eficicia de marketing deve ser mensurada pelo grau que ele
satisfaz aos consumidores. Infelizmente, a satisfacdo do consumidor € dificil de ser definida —
e ainda mais dificil de ser mensurada”.

Os autores ainda afirmam que mensurar a satisfacdo do consumidor € uma tarefa
dificil porque a satisfacdo depende do nivel de aspiracdo ou de expectativa. Assim, um
produto ou servi¢o percebido com um elevado grau de satisfacdo junto aos consumidores em
determinado momento, em outras circunstancias poderd obter um grau diferente. Além disso,
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deve-se considerar a tendéncia de aumento dos niveis de aspiracdes dos consumidores, o que
afetard a sua andlise relativa a satisfacdo dos produtos ou servicos adquiridos.

A avaliagdo da satisfacdo do consumidor ocorre, principalmente, apds realizada a
compra. Nesse momento o consumidor compara o produto com as suas expectativas, podendo
ficar satisfeito ou insatisfeito com a escolha realizada. Sendo que a experiéncia de uso do
cliente é essencial para a formacdo da sua percepcdo de valor, o que tende a influenciar o seu
comportamento de consumo ao longo do tempo em que mantiver relacionamento com a
organizacdo. Os autores ainda apontam para a tendéncia de repeticdo de compra junto ao
mesmo vendedor quando os consumidores estdo satisfeitos (BERKOWITZ et al., 2003).

Churchil Jr e Peter (2005), afirmam que a organizagdo deve buscar criar valor para que
os seus consumidores sintam-se satisfeitos.

A avaliacdo pds-compra concentra-se no fato de os consumidores terem ou nio
recebido um bom valor. Para determinar isso, os consumidores ponderam os
beneficios recebidos pela compra em relacdo aos custos envolvidos. Quando os
beneficios pesam significativamente mais que os custos, valor alto é percebido e os
consumidores ficam satisfeitos. Quanto mais satisfeitos ficarem, mais é provavel
que se torne leais a2 marca e ao vendedor e maior a possibilidade de que o vendedor

estabeleca uma relacio de longo prazo com eles (CHURCHIL JR; PETER, 2005, p.
151).

Se a empresa deseja manter relacionamentos de longo prazo com os seus clientes é
essencial que ela desenvolva um sistema que avalie a satisfacdo dos seus consumidores. Mas,
os profissionais de marketing devem estar atentos nao apenas ao nivel de satisfacdo atual dos
consumidores, eles também devem buscar entender os fatores que podem afetar essa
satisfacdo no futuro (BOONE; KURTZ, 2008),

Os mesmos autores apontam que a satisfacdo pode ser medida em termos de lacunas
que consideram o que os clientes esperam e o que eles percebem ao adquirir o produto ou
servico da empresa, gerando assim sentimentos favordveis e desfavordveis. O objetivo da
organizacdo deve ser conquistar sentimentos favordaveis, que resultem em bom nivel de
satisfacdo dos consumidores.

Boone e Kurtz (2008) ainda afirmam que para monitorar ¢ mensurar a satisfacdo dos
consumidores, os profissionais de marketing normalmente utilizam métodos de pesquisa de
marketing. Sendo que esse processo de acompanhamento € composto por trés etapas
importantes: (a) entender as necessidades do cliente; (b) obter o feedback do cliente; e (c)
instituir um programa continuo para mensurar a satisfacao.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) consideram que para gerar consumidores
satisfeitos, que resultardo em vendas futuras, eles precisam acreditar que além de atender as
suas necessidades iniciais a marca também oferece valor superior depois que eles a usarem.
Sendo que para tanto no primeiro como no segundo momento, essa percep¢ao de valor é
definida em comparacdo as propostas dos concorrentes. Esse pensamento ¢ demonstrado na
Figura 1
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Figura 1: Gerando consumidores satisfeitos (Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best, 2007, p. 17)
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A satisfacdo € tratada pelos diferentes autores citados nesse topico como fator
antecedente e essencial para a fidelizagdo dos consumidores. Assim, ainda buscando analisar
as atividades gerenciais que podem influenciar na fidelizagdo dos clientes, aborda-se no
proximo item o marketing de relacionamento, estratégia mercadologica que objetiva
estabelecer relacionamentos de longo prazo, valorizados e desenvolvidos com o tempo, com
consumidores e fornecedores (BOONE; KURTZ, 2009).

2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento se popularizou na década de 1990, McKenna (1997)

considera que
com o desenvolvimento da tecnologia e o aumento da competi¢do, algumas empresas
mudaram sua abordagem e comegaram a se voltar para o cliente. Essas empresas

expressaram uma nova disposi¢do em modificar seu produto de modo a atender 4s
exigéncias dos clientes (MCKENNA, 1997, p. 03).

Assim, o autor entende o marketing de relacionamento como a tarefa de criar lealdade
dos consumidores em relacdo a uma determinada marca.

Considerando a mesma perspectiva, Gordon (1998, p. 31) considera que “o marketing
de relacionamento € o processo continuo de identificagdo e criagdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria”.

McKenna (1997) considera que para estabelecer suas relagdes com as organizagdes, 0s
consumidores primeiro comparam o que cada uma delas oferta para ele, analisando toda a
cadeia de valor proposta. Assim, a melhor op¢ao para a organizagao estabelecer vinculos mais
duradouros com os seus clientes envolve a busca da diferenciagdo e o acréscimo de valores
positivos nas suas relacdes com os consumidores, buscando estabelecer uma integracdo do
cliente com a organizagdo, devendo esse ser o foco primordial do marketing.

Kotler e Keller (2006) destacam trés abordagens de construcdo de valor, que as
empresas podem utilizar para desenvolver vinculos mais fortes com os clientes, bem como um
nivel de satisfacdo mais alto: (a) acréscimo de beneficios financeiros; (b) acréscimo de
beneficios sociais; e (c) acréscimo de vinculos estruturais.

Para atingir seus objetivos, o marketing de relacionamento deve desenvolver um
processo onde a empresa necessita estabelecer aliancas de longo prazo com os seus clientes,
de forma que comprador e vendedor trabalham em direcio de um conjunto comum de
objetivos especificos. Dessa forma, a organizacdo deve: (a) compreender as necessidades dos
seus clientes; (b) tratar os clientes como parceiros; (c) assegurar que os seus funciondrios
tenham como objetivo satisfazer as necessidades dos clientes; e (d) prover as necessidades
individuais dos seus clientes com a melhor qualidade possivel (EVANS; LASKIN, 1994).

Por fim, McKenna (1997) considera que o marketing de relacionamento exige que a
organizacdo apresente interatividade, conectividade e criatividade nas suas relagcdes com os
clientes. Assim, a organizagdo estard agindo na dire¢do de transformar seus clientes em
parceiros importantes na formulacido das suas estratégias, possibilitando que eles colaborem
inclusive no planejamento de produtos e servicos que oferecam valor superior frente aos
concorrentes.

2.3 Margem de Contribuicao
O conceito de Margem de Contribuicdo (MC) tem sua origem na contabilidade de

custos e remonta da década de 30. Apesar de ser um conceito relativamente antigo, mostra-se
extremamente atual para solucdo de problemas gerenciais. A Margem de Contribuigdo,
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segundo Eliseu Martins (2003) pode ser assim definida: “é a diferenca entre a Receita e o
Custo Varidvel de cada produto; é o valor que cada unidade efetivamente traz a empresa de
sobra entre sua receita e o custo que de fato provocou e lhe pode ser imputado sem erro.”

Os servigos de beleza provocam a ocorréncia de custos varidveis como o material
direto utilizado e a comissdo do profissional que realizou o servico. Além destes custos
varidveis, ao ser comercializado, este servico provoca o surgimento de certas despesas
também varidveis como: comissdes de vendas, impostos, tarifas de cartdo de crédito, etc.
Desta forma, custos e despesas que ocorrem em virtude da execucdo de servigos sao
considerados varidveis. O sistema de custeio varidvel, que € a base do conceito de margem de
contribuicao considera que aos produtos ou servigos devem ser alocados apenas os custos
variaveis, diferentemente do custeio por absorc¢do, que além dos custos varidveis, distribui
entre os produtos também os custos fixos, através do mecanismo do rateio. O custeio varidvel
considera que os custos fixos sdo custos da empresa, ou de sua estrutura, ndo cabendo aos
produtos responsabilidade direta por estes custos.

Ainda segundo Martins(2003) a Margem de Contribuicdo € o quanto resta do preco de
venda do servico quando sdo dele deduzidos todos os custos e despesas por ele gerados,
assim, o excedente que sobra entre estes custos e despesas varidveis e o preco de venda seria a
Margem de Contribuicdo. Desta forma, essa margem seria entendida como a contribui¢do dos
produtos ou servigos aos custos e despesas fixos e, se houver sobra, ao lucro. A MC nao
representa o lucro da empresa, mas ela o constitui, o constréi. A soma de todas as MC dos
produtos ou servigos da empresa sao responsaveis pelo pagamento de seus custos e despesas
fixas e, caso seja superior, forma o lucro.

Assim, apesar de ter sua origem na contabilidade de custos de empresas industriais,
podemos facilmente adaptar seus conceitos a empresas prestadoras de servicos, onde a MC de
um determinado servico seria calculada da seguinte forma:

MC =PV - (CV +DV)

Onde:

MC= Margem de Contribuicao

PV = Preco de venda do servigo
CV = Custos varidveis do servigo
DV = Despesas varidveis do servigo

Outro conceito importante que deve ser apresentado neste contexto, € o de Margem de
Contribui¢do em ambientes de limitacao de capacidade ou Margem de Contribui¢cao por Fator
Limitante. A Margem de Contribui¢do unitdria de um produto ou servi¢o torna-se enganosa,
como afirma Martins (2003) que se nao houver limita¢do na capacidade produtiva, interessa o
produto ou servi¢o que produz a maior Margem de Contribui¢do por unidade, mas, se existir
interessa o que produz maior Margem de Contribui¢do pelo fator limitante da capacidade.
Este fato ocorre devido a necessidade de melhor aproveitamento do recurso limitante.

Diversos autores (CORBETT NETO, 1997, GOLDRATT e FOX, 1994;
GUERREIRO, 1996) defensores da TOC (Theory of Constraints — Teoria das Restricdes)
apresentam a mesma linha de raciocinio apenas sublinhando que o gerenciamento das
restricdes (no caso o tempo disponivel para atendimento) € fator chave para o sucesso
financeiro da empresa. Goldratt (1994) afirma que as restricdes em si, ndo sdo o problema, o
seu nao reconhecimento é que constitui um problema. Ele também afirma que a identificacao
das restricdes e o melhor aproveitamento possivel das mesmas constitui-se em uma grande
oportunidade de ganho para as empresas.

Vale ressaltar, que no caso em estudo neste trabalho, nas sextas-feiras e sabados, a
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empresa ndo possui capacidade produtiva para atender toda a demanda e que durante os
demais dias da semana possui elevada capacidade ociosa. Seria, entdo desejavel, uma solugdo
aplicada destes conceitos com objetivo de melhor aproveitar o tempo 0cioso mesmo que com
uma Margem de Contribui¢do inferior 2 normalmente praticada pela empresa, uma vez que
esta solugao traria melhor Margem de Contribui¢do pelo fator limitante.

2.4 Metodologia de Pesquisa

Em termos de metodologia, as pesquisas sdo classificadas em trés grandes grupos:
exploratdrias, descritivas e causais. De acordo com Selltiz et alii (1975):

“os estudos formuladores ou exploratérios tem como objetivos de pesquisa a
familiarizacdo com o fendbmeno ou conseguir nova compreensdo deste,
freqlientemente para poder criar um problema mais preciso de pesquisa ou criar
novas hipéteses, sendo a principal acentuacdo a descoberta de idéias e intui¢des. Os
estudos descritivos sdo aqueles que apresentam precisamente as caracteristicas de
uma situag@o, um grupo ou um individuo especifico. Os estudos causais sdo aqueles
que verificam uma hipétese de relacéo causal entre varidveis.”

Através de uma andlise criteriosa dos diferentes tipos de pesquisa, identifica-se como a
mais adequada para o desenvolvimento do presente trabalho, o uso de um estudo descritivo.
Justifica-se a utilizacdo deste instrumento pelo fato do objetivo do estudo estar bem definido,
os pesquisadores saberem exatamente o que pretendem com a pesquisa, como buscar as
informacdes e como verificar a freqiiéncia com que as mesmas ocorrem.

O procedimento de investigacdo serd no formato de um estudo de caso. Optou-se pelo
estudo de caso pois 0 objetivo de pesquisa consiste em avaliar uma empresa prestadora de
servicos de beleza — um Saldo de Beleza — e propor a aplicacdo de um modelo de fidelizacao
de clientes baseado na margem de contribui¢do, em fatores limitantes e em estratégias de
marketing, para melhor utilizacdo da infra-estrutura da empresa nos periodos de menor
demanda e consequentemente gerar melhorias em sua rentabilidade.

3 Empresa do Estudo

A empresa utilizada neste estudo, cujos dados s@o reais, ndo autoriza a divulgacdo de
informagdes que fornecam sua identificacdo. Pode-se dizer que trata-se de um Saldo de
Beleza considerado como referéncia na regido de Uberlandia-MG, uma cidade com
aproximadamente 700 mil habitantes. O seu publico alvo sdo clientes das classes A e B da
cidade e também das cidades satélites da regido. A empresa possui aproximadamente 60
funcionarios e 15 anos de mercado.

4 Modelo Proposto

A empresa em questdo, no ano de 2006, de modo similar aos concorrentes na regiao
estudada, utilizava um sistema de fidelidade similar ao utilizado pelas companhias aéreas. A
execugdo de 10 servicos na empresa representava uma gratuidade do mesmo servigo. Assim,
um cliente que realizava corte de cabelo na empresa, deveria efetuar 10 cortes para receber
um de cortesia. O grande problema deste tipo de modelo € que o cliente ndo percebe as suas
vantagens imediatamente. No caso de cortes de cabelo feminino, o beneficio poderia demorar
até 30 meses para ser recebido, uma vez que o intervalo médio entre os cortes de cabelo
feminino é de aproximadamente 90 dias. Com um giro médio de 800 clientes por més
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(possuia cerca de 5.000 clientes cadastrados), a empresa beneficiava uma média de dois
clientes por més. A média de utilizagdo dos servigcos pelos clientes era de 1,9 vezes por més,
enquanto que o ticket médio era de R$ 65,50. Neste periodo a margem de contribui¢ao média
dos servigos era de 52%.

Em janeiro de 2007 foi implementado um novo sistema de fidelidade. O sistema

desenvolvido para o Saldo de Beleza deste caso possui os seguintes objetivos:

a) Aumento da utilizacdo do espaco fisico e dos profissionais no periodo de baixa
demanda — segunda-feira a quinta-feira — sem que o cliente perceba uma reducao
de precos ou promogao.

b) Promover o retorno do cliente a empresa em periodo inferior a 30 dias.

¢) O sistema deve ser simples para o cliente e oferecer beneficios imediatos.

d) O sistema deve ser facil de controlar e possuir reduzidas possibilidades de fraudes.

A partir destas premissas foi desenvolvido um sistema de recompensa direta com

objetivo de promover a fidelizacdo dos clientes do saldo. O sistema desenvolvido foi o
seguinte:

a) A cada servico realizado no saldo, o cliente recebia um cartdo numerado (chamado
de cartdo fidelidade).

b) Cada cartdo possuia um prazo de validade de 30 dias.

¢) Os cartdes ndo podiam ser nominais.

d) O cartdao oferecia o beneficio de 40% de desconto em diversos servicos do saldo
para o cliente que atendesse as seguintes condi¢des de forma conjunta:

a. Utilizar o cartdo em até 30 dias

b. Utilizar o mesmo somente de segunda a quinta-feira.

c. Ao utilizar o cartdo o cliente nao recebe outro, ele devera voltar ao saldo
em outra oportunidade para ganhar um cartdo novamente.

Pode-se observar que o cliente que utiliza qualquer servico do saldo serd incentivado a
voltar em até 30 dias para receber o beneficio de 40% de desconto. Caso nao utilize o cartdo,
o mesmo fica invdlido a partir de sua data de vencimento. A moeda vol4til agora estd nas
maos do cliente. O beneficio s6 pode ser utilizado nos periodos de baixa utilizacdo do Salao,
nao oferecendo riscos as Margens de Contribui¢do pelo Fator limitante Tempo. Os dias de
pico de movimento ndo seriam afetados, teoricamente.

Em termos de lucratividade, a empresa ndo poderia oferecer os 40% de desconto, pois
a margem de contribuicado média era de apenas 52%, porém os servi¢os inclusos na promog¢ao
apresentavam uma margem média de 75%. Ganhar 30% de um servi¢o vendido fora do pico
de utiliza¢dao é melhor do que manter a margem de 75% em um servico que nao era vendido.
A validacdo da l6gica deste desconto € apresentada no quadro abaixo:

Preco Normal: R$ 195,00

Comisséo do profissional que realiza o servi¢o: R$ 26,30*

Material Utilizado no Servigo: R$ 13,50

Despesas Varidveis (Tributos e Cartdo de Crédito) RS 14,83

Preco com desconto Fidelidade (40%): R$ 117,00

Comissao do Profissional: R$ 26,30*

Material Utilizado no Servigo: R$ 13,50

Despesas Varidveis (Tributos e Cartdo de Crédito): R$ 8,90

Fonte: autores. *valor calculado incluindo décimo terceiro saldrio, férias, 1/3 de férias, FGTS, DSR e produtividade da
categoria.
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Apesar do desconto de 40% ser muito elevado para diversos setores, para o de servigos
de beleza pode ser de fécil realizacdo, devido as suas altas Margens de Contribuigdo,
particularmente em saldes voltados para classes A e B. O grande desafio deste programa seria
entdo manter a margem de contribui¢d@o total dos servigos superior a margem anterior sem os
descontos de fidelidade. Seria muito importante um rigoroso controle de resultados do sistema

implantado.

Durante os 24 meses seguintes, todos os cartdes distribuidos foram monitorados. A
empresa desenvolveu um software especificamente para controlar todos os aspectos de sua
utilizagdo. A secdo seguinte apresenta os resultados.

5 Resultados Obtidos

Durante o ano de 2007 foram distribuidos 8.496 cartdes de fidelidade para os clientes
do saldo. Em 2008 o numero foi de 8.898. O quadro a seguir apresenta a evolucdo dos

nimeros da empresa:

2006* 2007** 2008** | Variacao
a) Média de Clientes por més (inicos) 808 850 927 15%
b) Média de Servicos por cliente, por més. 1,88 1,97 1,98 5%
¢) Ticket Médio por atendimento™** R$ 65,50 [ R$ 74,00 | R$ 85,50 31%
d) Cartoes Distribuidos - 8.496 8.898 -
e) Cartoes Retornados - 2.797 2.676 -
f) % de Retorno de Cartoes - 33% 30% -
g) Cartoes retornados por pessoa diferente - 1.140 1.020 -
da que o recebeu
h) % de retorno para pessoa diferente - 41% 38% -
i) Ticket Médio de clientes sem o cartido - R$ 72,70 R$ 79,80 -
fidelidade
j) Ticket Médio de clientes com o cartao R$ 89,43 R$ 99,51 -
fidelidade
k) % de Desconto real recebido pelo cliente - 34% 33% -
1) Crescimento da Margem de Contribuicao - 27% 31% -
de Segunda a quinta.
m) Crescimento da Margem de Contribuicao - 18% 27% -
de Sexta e Sabado.
n) Margem de Contribuicio Média de todos 52% 56,5% 60,9% 17%
0S Servicos

Fonte: autores. *Antes do novo sistema de fidelidade. **Novo Sistema de Fidelidade em funcionamento. ***Em valores de

2008.

A partir dos dados levantados através do sistema de informagdes da empresa, podemos

perceber que:

a) A média de clientes por més aumentou de forma sensivel. Este fato pode ser atribuido
ao vencimento de 30 dias do cartdo. O cliente que antes poderia demorar 60 ou 90 dias

para retornar passa a ter motivos adicionais para retornar antes.

b) O aumento da média de servicos realizados por cliente é conseqiiéncia direta do
vencimento do cartdo em 30 dias. Dados internos apontam que o prazo médio de
retorno dos clientes que utilizam o cartao fidelidade é 60% menor do que o prazo de




d)

€)

g)

h)

D
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retorno de clientes que niao o utilizam. O tempo médio de retorno do cliente que
utilizou um cartao de fidelidade € de apenas 17 dias.

De forma oposta ao que se previa anteriormente, o ticket médio aumentou, apesar dos
descontos de 40% nos tickets de retorno. O fato € que o “poder” proporcionado pelo
desconto foi utilizado para a realizacdo de mais servicos ou de servigos com maior
valor agregado do que estes clientes costumavam utilizar. Ao raciocinar que ‘“‘quanto
mais eu gastar, maior serd o meu desconto” os valores dos tickets superaram
consideravelmente os gastos de clientes sem cartdes fidelidade. O item “j” comprova
tal afirmacgdo, pois os valores médios de ticket com os descontos de 40% sdo
consideravelmente superiores aos valores médios normais. Internamente, os
colaboradores afirmam que os clientes que possuem o cartio ficam mais suscetiveis ao
oferecimento de servicos adicionais € ao argumento de que quanto maior o valor,
maior o desconto recebido.

Os itens “d”, “e” e “f” apresentam o tamanho da amostra da analise realizada. Tanto o
volume de cartdes distribuidos quanto o de retornados sdo muito expressivos em
termos de representatividade dos objetivos alcancados para a empresa em andlise. O
retorno médio de 30% de cartdes representa uma parcela elevada de aceitacdo e
percepcao dos beneficios pelos clientes da empresa.

Avaliado no item “d”

Avaliado no item “d”

De forma proposital, apesar de numerados, os cartdes nao foram nominais. O objetivo
era que os clientes repassassem seus cartdes para outras pessoas, em um objetivo
6bvio de ampliar a base de clientes e de incentivar a comunica¢do boca-a-boca a
respeito das vantagens do saldo de beleza. O resultado, contudo, foi superior ao
esperado. Cerca de 40% dos cartdes retornados pertenciam a pessoas diferentes
daquelas que o receberam. No intuito de entender melhor tais praticas, verificou-se
que metade dos cartdes retornados por outras pessoas foram utilizados por parentes de
primeiro grau (pais ou filhos) do cliente que originalmente recebeu o cartdo. De fato,
apenas 50% ou cerca de 500 cartdes foram efetivamente distribuidos para pessoas sem
ligacdo familiar ao cliente original por ano.

Avaliado no item “g”

O aumento dos tickets de consumo de clientes que ndo utilizam o cartdo fidelidade
pode ser atribuido a dois fatores:

a. A experimentacdo de servigos de maior valor agregado pelos clientes quando
possuiam o cartdo criou necessidade de consumo do mesmo servico mesmo
quando 0 mesmo ndo possuia o cartdo.

b. A migragdo de servicos para o periodo de segunda a quinta “abriu” espago na
agenda de sexta-feira e sdbado da empresa, dias em que o cartio fidelidade nao
€ aceito e que, em geral, os servigos possuem maior valor agregado.

Avaliado em “c”

Nem todos os servicos disponiveis no saldo, devido as margens de contribuicao
individual ou pela sua exclusividade no mercado local, estdo disponiveis para a
utilizacdo dos descontos de 40% do cartdo fidelidade. Os dados apresentam que nem
todos os servicos realizados pelos clientes quando possuidores do cartdo estdo
relacionados na lista dos eletivos para o desconto. Assim, a média de descontos
concedidos torna-se inferior aos 40% iniciais e situa-se préximo aos 34% efetivos.

O crescimento da margem de contribui¢do de segunda a quinta foi sempre superior ao
crescimento experimentado pela empresa em sua MC de sexta-feira e sdbado. Este fato
comprova a eficicia do sistema, demonstrando que mesmo que outros fatores tenham
contribuido com o crescimento da empresa, a a¢do especifica do sistema de fidelidade
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foi discrepante em relagdo a desempenho dos dias em que a empresa ndo possui tal
beneficio para os clientes.

m) Analisado em “I”.

n) O crescimento da MC média foi atribuido ao aumento do consumo de servicos com
maior valor agregado pelos clientes do saldo independente da utilizagao do cartdao
fidelidade.

Um fator importante que deve ser mencionado € que apesar do intenso aumento de
consumo de servicos de segunda a quinta-feira, a empresa ainda possui tempo 0cioso nestes
dias. Sua capacidade de crescimento e de criacdo de beneficios diretos para seus clientes ainda
pode ser desenvolvida pela criacdo de outros mecanismos similares ou pela extensdo dos
atuais beneficios.

Outra questdo muito importante que deve ser mencionada € relativa aos ganhos
salariais dos funciondrios da empresa. Os servigos prestados com desconto remuneram
normalmente os profissionais que o realizam. Assim, o aumento de resultados da empresa foi
proporcionalmente percebido pelos seus funciondrios, o que aumentou sua motivagdo no
trabalho, reduziu o turn-over, reduziu conflitos internos relativos a valores de comissoes e
melhorou o clima organizacional da empresa. A secdo seguinte apresenta as consideracoes
finais a respeito do sistema desenvolvido e sua aplicagdo prética.

6 Consideracoes Finais

A aplicacdo conjunta de conceitos de marketing e contabilidade gerencial utilizados
neste trabalho confirmam a sinergia destas disciplinas. A transposi¢cdo do mundo das teorias
para a aplicacdo pratica e avaliacdo criteriosa de seus resultados contribui de forma mais
consistente para o avango destes temas.

Neste caso, a aplicacdo interdisciplinar de teorias de marketing e custos para o
desenvolvimento de um sistema de fidelidade de clientes para uma empresa de prestacao de
servicos de beleza, demonstrou-se bastante satisfatéria. A evolucio de receitas e reducdo da
sazonalidade da demanda pelos servicos da empresa foi amplamente percebida tanto pelos
gestores da empresa quanto pelas anélises de dados realizadas.

Este estudo pdde comprovar que os conceitos de Margem de Contribui¢ao e Margem
de Contribui¢do por Fator Limitante, quando utilizados de forma adequada e em conjunto
com programas de incentivo ou endomarketing, podem ser extremamente Uteis na elaboracao
de mecanismos de aumento de lucratividade e desenvolvimento das empresas.

O sistema desenvolvido pode ser estendido para outros ramos de atividade que
possuem servigos do tipo efémero. Contudo € importante salientar que a simples imitagao
desta metodologia sem um criterioso estudo das margens de contribui¢do da empresa antes de
sua implementacdo pode ser extremamente danosa para sua satde financeira e rentabilidade.
Além disso, o sistema de informagdes deve estar adequado para oferecer controles que evitem
fraudes e erros por parte da equipe operacional. A preparacdo do background da empresa
deste estudo consumiu um ano de trabalho de uma equipe de pesquisadores.

O volume de dados disponiveis pelo sistema ainda ndo foi esgotado. Os pesquisadores
envolvidos neste trabalho pretendem continuar sua andlise com objetivo de identificar falhas e
oportunidades na aplicacdo desta ferramenta neste e em outros ramos de atividade.
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