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Resumo:

Embora os testes de validacgao para implementar estratégias de fidelidade com o cliente, segja um assunto ainda pouco
explorado e complexo, o valor do ativo em clientes (customer equity) contribui nesse processo como um instrumento
de avaliacéo da efetividade dos investimentos em marketing. Assim, este artigo tem como objetivo demonstrar que o
valor do ativo em clientes, permite aos usuarios dessa informacéo, avaliar os efeitos das estratégias de marketing sob
a Otica do resultado econdmico. O desenvolvimento do estudo, se deu através de uma pesquisa qualitativa na
modalidade documental, abordando aspectos dos model os de Blattberg,Getz e Thomas e Rust,Zeithaml e Lemon. Com
base na analise dos dois modelos de calculo do valor vitalicio do cliente, conclui-se que o valor absoluto do ativo em
clientes, ndo possui significado em si, contudo, revel a-se extremamente relevante quando utilizado como instrumento
de avaliacéo das alternativas de investimentos e seus impactos no resultado do valor do ativo em clientes. A
flexibilidade e o mecanismo de calculo dos modelos estudados, propicia a criacdo de cenarios e model os, com isso,
pode servir de base para novos estudos e proposi¢oes estratégicas, passando a ter utilidade inclusive para a alta
administracéo da empresa.
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A mensuracao do valor do ativo em clientes como instrumento de
avaliacdo na gestédo do portfélio de clientes

Resumo

Embora os testes de validacdo para implementar estratégias de fidelidade com o cliente, seja
um assunto ainda pouco explorado e complexo, o valor do ativo em clientes (customer equity)
contribui nesse processo como um instrumento de avaliagdo da efetividade dos investimentos
em marketing. Assim, este artigo tem como objetivo demonstrar que o valor do ativo em
clientes, permite aos usuarios dessa informacgdo, avaliar os efeitos das estratégias de
marketing sob a otica do resultado econémico. O desenvolvimento do estudo, se deu através
de uma pesquisa qualitativa na modalidade documental, abordando aspectos dos modelos de
Blattberg,Getz e Thomas e Rust,Zeithaml e Lemon. Com base na analise dos dois modelos de
calculo do valor vitalicio do cliente, conclui-se que o valor absoluto do ativo em clientes, ndo
possui significado em si, contudo, revela-se extremamente relevante quando utilizado como
instrumento de avaliacdo das alternativas de investimentos e seus impactos no resultado do
valor do ativo em clientes. A flexibilidade e o mecanismo de calculo dos modelos estudados,
propicia a criagdo de cenarios e modelos, com isso, pode servir de base para novos estudos e
proposicOes estratégicas, passando a ter utilidade inclusive para a alta administracdo da
empresa.

Palavras-chave: Ativo em clientes, Estratégia, Avaliacdo de desempenho.

Area Tematica: Controladoria

1 Introdugéo

O ambiente competitivo com o qual se deparam as organizagdes, a disputa por
mercados, 0s avancos da tecnologia da informacdo, e 0 surgimento e aplicacdo de novos
recursos intelectuais sdo, dentre outros fatores, o que tém levado as empresas a um cenario de
negocios que exige ajustes nas estruturas, nas estratégias e nos processos internos.

Nesse novo contexto organizacional, estdo inseridos 0s ativos intangiveis.
Reconhecidos pela capacidade de gerar beneficios futuros , os ativos intangiveis, ndo se
revestem de forma fisica ou financeira. Todavia, a crescente materialidade de seus valores na
composicao do patriménio das entidades, revela o desafio de se adotar um processo formal de
avaliacdo, registro e divulgacao desses ativos.

Entre as varias categorias de ativos intangiveis existentes, uma delas, o valor do ativo
em clientes (customer equity) equipara o cliente a um ativo financeiro que a empresa deve
medir, gerenciar e maximizar assim como qualquer outro tipo de ativo. Nesse sentido, uma
organizacdo deve conferir valor para seus clientes se quiser reter sua base de clientes e
adquirir novos.

Os clientes sdo os grandes responsaveis pela geracdo do fluxo de caixa operacional e
consequentemente do valor econémico da empresa. O segredo para o0 sucesso empresarial
consiste em manter um relacionamento lucrativo com o cliente, independente dos produtos
envolvidos ou como estes podem mudar ao longo do tempo.
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Diversas tendéncias estdao atualmente delineando as mudancgas no mercado em todas as
economias desenvolvidas, tornando inevitavel a mudanca do foco da administracdo do valor
da marca para o valor do cliente. A implicacdo natural dessas tendéncias € a consequente
mudanca do foco no produto para o foco no cliente.

« Velha Economia - Nova Economia

« Produtos - Servigos

« Transacdes - Relacionamento

« Atracdo de clientes - Retencéo de clientes
« Foco no produto - Foco no cliente

« Valor da marca - Valor do cliente

Tendo em vista esses aspectos, este artigo busca destacar a crescente importancia que
o valor do ativo em clientes vem assumindo no novo ambiente globalizado, especialmente no
que se refere aos modelos de avaliagdo do seu valor econémico e seu respectivo uso como
instrumento de gestao .

Neste estudo, sdo abordados os modelos de Blattberg (Blattberg, Getz e Thomas.) e
Rust (Rust, Zeithaml e Lemon) a fim de comparar e analisar seus componentes e tecer
consideracdes sobre a aplicacdo dos seus resultados como medida de desempenho na gestdo
do valor do ativo em clientes (customer equity).

O presente estudo, reveste-se de importancia, a medida que abre discussdo sobre os
elementos da composicédo do calculo do valor vitalicio do cliente, evidenciando dessa forma,
novos desafios para a disciplina da contabilidade gerencial.

2 Metodologia

O presente estudo caracteriza-se pela apresentacdo, sob a Oética da contabilidade
gerencial, da andlise e comparacdao dos modelos de Blattberg et alli, Rust et alli, objetivando
compreender como € composta a variavel discriminadora da geracdo de caixa pelo cliente e
analisar o resultado do calculo do valor vitalicio do cliente (VVC), verificando sua aplicacéo,
como instrumento na gestdo empresarial.

O objeto deste estudo, € o modelo de formulagdo do célculo do valor vitalicio do
cliente (VVC) . Nesse sentido, a questdo a ser abordada nesta pesquisa pode ser expressa da
seguinte maneira: Qual é a relevancia, no ambito do processo gerencial, do valor do ativo em
clientes, na gestao dos investimentos de marketing?

A metodologia a ser utilizada ser& a pesquisa qualitativa, na modalidade de pesquisa
documental, no qual far-se-a a revisao bibliografica sobre o tema, ressaltando um tratamento
analitico dos modelos, provendo interpretacbes complementares e a conclusdo com 0s
resultados da pesquisa.

Segundo Lakatos (2003) a pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange
toda bibliografia ja tomada publica em relacdo ao tema de estudo (...) dessa forma, a pesquisa
bibliografica ndo é mera repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas
propicia 0 exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes
inovadoras.

Alem disso, Eco (2000), afirma que o estudo cientifico deve dizer do objeto algo que
ainda ndo foi dito ou rever sob uma Gtica diferente o que ja se disse, além de ser Gtil para 0s
demais estudiosos ou profissionais que atuam na area do conhecimento objeto de pesquisa.

3 Referencial Teérico
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3.1 Ativos Intangiveis

O termo intangivel, segundo o Grande Dicionario Larousse Cultural da Lingua
Portuguesa, vem do francés intangible que significa 1. que escapa ao tato. 2. que nédo se pode
apalpar.

Para Horngren (1985) ativo intangivel é uma classe indistinta de “ativos de vida
longa” que ndo tém existéncia fisica. Kohler (apud ludicibus,2000 p.209) definiu os
intangiveis como “um ativo de capital que ndo tem existéncia fisica, cujo valor € limitado
pelos direitos e beneficios que antecipadamente sua posse confere ao proprietario”. Segundo,
Johnson e Kaplan (1993) o valor econémico de uma companhia ndo esta restrito a soma dos
valores de seus ativos tangiveis, pois inclui o valor de seus ativos considerados intangiveis.

Para Figueiredo e Moura (2001), os “Ativos Intangiveis sdo aqueles possuidores de
todas as caracteristicas proprias dos outros Ativos, mas desprovidos de substancia fisica,
sendo assim impossivel de serem tocados.” S& (2000) referindo-se as imaterialidades que se
constituem e que sdo habituais no meio empresarial, relaciona itens como: ponto comercial;
marcas de fabrica; clientela; investimentos gerais e os das qualidades das estruturas
organizacional e administrativa; imagem institucional e nome da empresa; patentes de
invencdo; direitos de autor; concessdes; permissoes; licencas, garantias e franquias; modelos;
acordos comerciais em relacdo a concorréncia nos mercados; tradicdo; recursos e capacidade
intelectual humana de experiéncia, cultura, habilidade, criatividade e lideranga; aforamentos e
arrendamentos privilegiados etc. Salienta que estes fatores implicam em melhores resultados
para a empresa, embora impactando de maneira distinta no todo da empresa.

Segundo Lev (2001) um ativo intangivel constitui-se num direito a um beneficio
futuro ndo possuindo conotacdo fisica ou financeira. Nessa mesma dire¢do corroboram
Schimdt e Santos (2002) definindo ativos intangiveis como sendo 0s recursos incorpdreos
controlados pela entidade capazes de produzir fluxos de caixa futuros. Vale ressaltar que o
termo “recursos” utilizado na definicdo engloba o capital, o trabalho, a terra e o capital
intelectual, fontes criadoras de intangiveis.

Para Reilly e Schweihs (1998) para um ativo intangivel existir sob a perspectiva
econdmica ou de sua avaliacdo, basicamente, deve possuir um certo nimero de caracteristicas
ou atributos. Os mais comuns, necessarios para qualificar um ativo intangivel, incluem o
seguinte:

e Devem sujeitar-se a identificacdo especifica e conteddo passivel de

reconhecimento

e Devem sujeitar-se a existéncia e protecéao legal

e Devem sujeitar-se ao direito de propriedade privada, podendo a posse desse direito

ser legalmente transferivel

e Deve haver alguma evidencia ou manifestacdo da existéncia do ativo intangivel

(um contrato, uma licenga, um registro do documento, um arquivo magnético, uma
lista de clientes, um conjunto de relatorios financeiros.)

e Deve ter sido criado ou surgido numa determinada data ou como resultado de um

evento especifico

e Deve sujeitar-se ao exaurimento ou término de sua existéncia numa determinada

data ou resultado de um evento especifico.

A literatura e a discussdo sobre ativos intangiveis alcancaram um certo nivel de
maturidade. Nessa dire¢cdo, as agencias normatizadoras internacionais, registraram grande
avanco, ao criar a obrigatoriedade de registro de ativos intangiveis identificaveis, quando da
ocorréncia de uma combinacdo de negdcios, gerada por uma aquisicdo do controle acionario
de outra empresa, ou de uma fusdo uma incorporacdo ou uma cisdo. Os principais



XIIl Congresso Brasileiro de Custos — Belo Horizonte, MG, Brasil, 30 de outubro a 01 de novembro de 2006

pronunciamentos a esse respeito sdo o SFAS n. 142/01 — Goodwill and other Intangible
Assets e 0 IAS n. 38/00 emitido pelo International Accounting Standards Board-I1ASB.

Todavia, para muitos autores, existe ainda, um longo caminho a percorrer no que se
refere ao reconhecimento, registro e divulgacdo das transacdes internas das entidades,
principalmente, aquelas envolvendo a criagdo de ativos intangiveis.

3.2 Valor econdmico do cliente (Customer equity)

Podemos encontrar em quase todas as obras da literatura sobre intangiveis, espagos
reservados a abordagem de ativos intangiveis referindo-se ao relacionamento com os clientes.
Sveiby (1997), Reilly, Schweihs (1998), Sullivan (2000), Lev (2001). Para ir alem de uma
simples lista de clientes atuais ou potenciais, alguns autores classificam os varios tipos de
intangibilidade e definem o0s seguintes elementos como sendo essenciais para 0
reconhecimento de um ativo intangivel: 1-Deve existir um relacionamento entre o cliente e 0
fornecedor. 2- Deve existir registros e documentacéo referente ao relacionamento que pode ter
utilidade para o comprador ou usuério do intangivel. MATTER (1995) WYNER (1996) REILLY E
SCHWEIHS (1998)

Os ativos intangiveis relacionados aos clientes podem ser normalmente
comercializados no mercado, sob a forma de "relacionamento”, e neste caso vé-se o exemplo
comum no caso brasileiro do comercio de "freguesias” e "pontos” dos mais diversos tipos de
negocios e ainda, na forma de acordos que garantem ao comprador a exclusividade da
operacdo. Sem contar sua caracteristica prdpria de possuir valor intrinseco, e portanto da sua
qualidade de possuir certa liquidez no mercado, o valor do ativo em clientes passou a ganhar
conotacdo gerencial, e sua avaliacdo ganhou interesse dos administradores que pretendem
adicionar valor econdmico a organizacéo.

Muitos autores, especialmente aqueles que se dedicam as pesquisas em marketing tem
denominado o valor econémico do cliente (customer equity) como valor do ativo em clientes.
Qualquer discussdo a respeito do Valor do Ativo em Clientes, parte da hipdtese que 0s
mecanismos de sua avaliacdo, possam permitir um gerenciamento eficiente e eficaz dos
recursos disponibilizados no relacionamento com estes, influenciando positivamente no
desempenho das empresas. Para Peppers e Rogers (2005) as empresas se tornam bem
sucedidas pela aquisicdo, manutencéo e crescimento de clientes.

Muito embora, os chamados recursos disponibilizados no relacionamento com 0s
clientes, de acordo com as praticas contabeis, sejam imediatamente reconhecidos como
despesas do periodo, esses recursos contribuem em boa parte, para a formacdo do ativo em
cliente e dessa forma, passa 0 mesmo, a revestir-se de todas as caracteristicas de um ativo,
pois, conforme Martins (1972) ativo é o futuro resultado econdmico que se espera obter de
um agente.

No conceito de Shaw (2003) a fundamentacdo do valor do ativo em clientes é
descomplicada. O cliente é um ativo financeiro que a empresa deve medir, gerenciar e
maximizar, assim como qualquer outro ativo. Para Peppers e Rogers (2005) a definicdo mais
util do valor individual de um cliente é o seu valor vitalicio (life time value - LTV), ou seja, 0
valor presente liquido do fluxo de caixa futuro que uma empresa espera obter do cliente.

3.3 Valor vitalicio do cliente

O ciclo de relacionamento com o cliente (customer lifecycle) é um termo usado
freqlientemente na literatura popular e cientifica de marketing, todavia, seu conceito ou
definicdo ainda ndo esta totalmente claro.Uma definicdo largamente aceita do ciclo de
relacionamento com o cliente é o periodo compreendido entre o inicio e o fim do
relacionamento do cliente com a empresa. Deste modo, um modelo de ciclo de
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relacionamento de clientes reflete o desenvolvimento da relagdo empresa-cliente ao longo do
tempo. WANGENHEIM E LENTZ (2005)

Bolton, Lemon e Verhoef (2004) apud Peppers e Rogers (2005) definem o valor
vitalicio do cliente (CLV - Customer Lifetime Value) como “o valor atual liquido de todos os
lucros (isto €, receitas menos custos) a partir de um cliente individual” onde todos os lucros
incluem os maltiplos comportamentos dos clientes. Esses comportamentos abrangem tempo,
(retencdo), profundidade (freqiiéncia e compra) e amplitude (compras cruzadas)

A gestdo do valor do ativo em cliente, reconhece que a relagédo cliente-empresa, assim
como qualquer tipo de relacionamento envolve um periodo de tempo. Clientes potenciais,
clientes novos e clientes de longo prazo ndo possuem as mesmas necessidades, assim como
sua relacdo com a empresa muda, suas expectativas e comportamento também mudam.
BLATTBERG, GETZ E THOMAS (2001)

O valor do ativo em clientes, é representado pela soma dos valores descontados, que
os clientes geram de receita durante todo o seu ciclo de relacionamento com a empresa. Em
outras palavras, entendemos o valor dos clientes ndo somente em termos de lucratividade
atual, mas também com respeito ao valor liquido descontado da contribuicdo que a empresa
ird obter do cliente no futuro. RusT,ZEITHAML E LEMON (2000)

3.4 Avaliacéo de desempenhos e processo de gestao

O ato de avaliar, entendido num sentido genérico, é inerente a propria natureza
humana; é o exercicio da andlise e do julgamento sobre qualquer situacdo que exija uma
apreciacdo de fatos, idéias, objetivos e também, uma tomada de decisdo a fim de se atingir
uma situacdo desejada. A implementacdo do conceito de avaliacdo de desempenho requer a
vinculacdo do processo de responsabilidades dos gestores, bem como sua integracdo ao
processo de gestdo. PEREIRA (1999).

A avaliacdo de desempenho, integra-se ao processo de gestdo empresarial, visando
atender a necessidades especificas das fases de planejamento,execucdo e controle das
atividades empresariais. E um recurso por meio do qual se procura obter um gerenciamento
eficaz dessas atividades, visando a otimizagédo de suas contribui¢fes, em termos de resultado,
a eficacia empresarial. Assim um modelo de avaliacdo de desempenhos, quando
implementado, deve constituir um instrumento de gestdo de desempenhos. PEREIRA (1999).

A avaliacdo individualizada dos ativos por seus valores econdmicos permite, em
termos de gestdo, a "cobranga” do custo de oportunidade sobre os ativos operacionais que
estdo sob a responsabilidade dos diversos gestores. Assim sendo, cada espécie de ativo, de
acordo com a sua natureza e com a utilidade que proporciona a empresa, esta sujeito a um
critério proprio de mensuracdo que expresse seu valor econdmico em determinada data.
GUERREIRO (1999)

3.5 Gestdo do valor do ativo em clientes (Customer equity)

Atrair e reter clientes com altos indices de lucratividade, pode ser considerado um dos
maiores desafios no processo da gestdo empresarial. Conseqiientemente torna-se imperativo,
que o sistema de informacéo de apoio a decisdo, seja cada vez mais orientado para o cliente,
de modo que sua funcionalidade proporcione aos gestores a mensuracdo do valor do ativo em
clientes.

No passado, os contadores gerenciais calculavam o valor econdmico do cliente
(EVCO - Economic Value of the Customer) de uma maneira aproximada. A lucratividade do
cliente era determinada por uma alocacdo de despesas administrativas, gerais e de vendas.
Essa alocacdo produzia pouca representatividade dos recursos consumidos pelos clientes.
Mais tarde, Cooper; Kaplan (1991) utilizam o custeio baseado em atividades para atribuir aos
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clientes ou segmentos, 0s recursos gastos nas atividades de comprar, entregar, contabilidade,
gestdo de estoques, etc

O ativo em clientes, construido pelo valor vitalicio de clientes, € um recurso financeiro
escasso com o qual uma empresa podera gerar mais valor. O indicador de retorno sobre
clientes leva em consideracgdo, de maneira explicita, as duas maneiras distintas pelas quais um
consumidor cria valor para o negocio: aumentando os fluxos de caixa atuais e ampliando os
fluxos de caixa futuros.PEPPERS E ROGERS (2005).

De acordo com Baxter e Bradley (2002) Espera-se que o valor do ativo em clientes,
aumente durante a vida til do relacionamento do cliente. Pode se concluir que clientes fiéis,
podem: comprar uma variedade maior de produtos e servigcos; sdo mais eficientes no
relacionamento com a empresa; geram novos negocios através de seus testemunhos e
referéncias; tornam-se cada vez mais insensiveis ao preco; permitem a amortizacdao do custo
de aquisicdo em um periodo maior.

Na opinido de Shaw (2003) A gestdo do valor do cliente, pode ser compreendida, com
um sistema de marketing, dindmico e integrado, que utiliza técnicas financeiras de
mensuracdo e dados sobre os clientes, a fim de otimizar sua atracdo, retencdo e vendas
adicionais, maximizando o valor do cliente durante todo o ciclo do seu relacionamento com a
empresa.

3.6 A mensuracéo do valor do ativo em clientes (Customer equity)

O termo ativo em cliente (CE - Customer Equit) frequentemente aparece na literatura
como um conceito super ordenado, englobando o valor vitalicio do cliente (CLV-customer
lifetime value) para um determinado portfolio de clientes. Mais precisamente, CE ¢ utilizado
para denotar a soma de CLVs de todos os clientes, presentes e futuros.

N&o obstante, na opinido de Blattberg, Getz e Thomas (2001) a gestdo do ativo em
clientes, fundamenta-se na habilidade dos administradores em mensurar e modelar o CE. Isto
é, ir alem das medidas agregadas, a fim de permitir 0 acesso e compreensdo as ramificaces
financeiras das estratégias e taticas, quer seja no plano do segmento ou do préprio cliente.

Para calcular o valor do ativo em cliente é preciso uma equacdo matematica que
represente as relacdes especificas entre certas variaveis e o valor do cliente, permitindo dessa
forma a modelagem de como as a¢es de marketing podem afetar essas variaveis.

3.6.1 Proposicao de Blattberg, Betz e Thomas

3.6.1.1 Equacédo fundamental
Ativo em clientes = 2 [Nitou ¢ (Sit-Ciy) = Ni¢Biat+ 2 Nig it (TTPj k)
(Sitsk— Ciitrk = Birerk— Biaos) (1/ (1 +d) 9]

3.6.1.2 Pressupostos

A expressdo matematica pode ser explicada a partir do entendimento dos seus quatro
estagios: 1- o lucro obtido dos primeiros clientes - calculado pelo nimero de clientes
potenciais (prospects) multiplicado pela probabilidade de aquisicdo e da margem. 2- subtragédo
do custo de aquisi¢do dos clientes - representa o numero de clientes potenciais multiplicado
pelo custo unitario de aquisicdo. 3- adicdo dos lucros esperados nas vendas futuras - taxa de
retencdo em cada periodo futuro multiplicado pelo lucro obtido desses clientes, dividido pela
taxa de desconto a valor presente da empresa. 4- Soma algébrica dos segmentos e clientes.

De forma sintetizada, o valor do ativo em clientes é igual a soma do retorno sobre a
aquisicdo, mais o retorno sobre a retencdo, mais o retorno sobre as vendas incrementais do
portfolio de clientes de uma empresa, ao longo de um determinado periodo de tempo.
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3.6.2. Proposicao de Rust, Zeithaml e Lemon
3.6.2.1 Equacao fundamental
t
Valor vitalicio do cliente = Y. [(1 + d)-' RiSiiMi]
t=0

3.6.2.1 Pressupostos

A expressdo matematica pode ser explicada da seguinte forma: F é a frequéncia de
compra do cliente por periodo; S € o valor esperado da compra; R é a margem de contribuigéo
média do produto adquirido e d a taxa de desconto a valor presente.

4 Anélise dos modelos estudados

Conforme preconizam Baxter e Bradley (2002) e Shaw (2003) espera-se que o valor
do ativo em clientes aumente durante a vida atil do relacionamento com o cliente. Conclui-se
que sua adequada gestdo ird promover a otimizacdo dos recursos investidos na aquisicdo de
novos clientes, e as contribuicdes trazidas na geragdo de vendas novas, de vendas renovadas e
de vendas de produtos incrementais.

Obtendo, através do modelo, uma medigdo das variaveis citadas acima, teremos entdo
a possibilidade e avaliar seu desempenho e consequentemente compreender as causas e efeito
de sua variacdo num determinado periodo. Esse instrumento, possibilitara um gerenciamento
eficaz dessas atividades de forma a perseguir no seu fim a eficacia empresarial. Dessa forma,
conduziremos a analise dos modelos apresentados, através das variaveis que produzem a
geracdo de caixa, e sua utilizagdo no processo de gestdo do valor do ativo em clientes.

Caracteristicas: Dados Econdmicos e Financeiros Blattberg Rust et alli
etalli

Custo da venda por cliente potencial g o

Custo de aquisi¢cdo unitario - O

Lucro (prejuizo) liquido para adquirir um cliente g O

Percentual da margem sobre despesas de vendas - 1 ano g o
Investimento inicial na aquisicéo de clientes g o
Lucro (prejuizo) na aquisicao dos clientes g o
Margem de contribui¢do média do produto comercializado O g

Taxa de desconto a valor presente g
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§= Utilizado no Modelo 0= Néo utilizado no Modelo
Quadro 1: Comparacao das Caracteristicas dos Modelos: Dados Econdmicos e Financeiros

4.1 Estrutura conceitual dos modelos

Ambos os modelos sdo utilizados para mensurar o valor do ativo em clientes,
entretanto apresentam pouca semelhanga na sua concepgdo. O modelo de Rust, Zeithaml e
Lemon, leva em conta a contribuicdo liquida de cada cliente e a partir desse montante,
calcula-se seu valor presente, utilizando uma taxa de desconto da empresa. Ja, 0 modelo de
Blattberg, Getz e Thomas levam em conta a margem liquida, obtida pela diferenca entre a
receita gerada e os gastos empreendidos para conquistar novos clientes. Esse valor calculado
em periodos futuros é descontado a valor presente, obtendo-se o valor do ativo em clientes.

Nos dois modelos estudados, existe forte dose de subjetividade em relacdo ao critério
de obter os dados de algumas varidveis. Isso se deve, ao fato, de que os custos de
desenvolvimento e manutengéo do ativo em clientes ndo serem identificados e registrados nos
sistemas contabeis tradicionais. Nesse sentido, 0s autores tomaram como premissas, métricas
préprias em substituicdo ao que seria o valor apropriado.

O modelo de Blattberg,Getz,e Thomas foi o Unico a abordar no seu modelo, a
preocupacao com a base de clientes e como essa base pode ser ampliada, assim como a receita
ser ampliada na base. Os autores créem que 0 modelo suporta os gestores a tomar melhores
decisGes sobre aquisicdo, retencdo, vendas cruzadas e migracao de clientes, trazendo muitos
beneficios financeiros para e empresa, tais como: maiores lucros sao obtidos, com 0 mesmo
gasto, pela reestruturacdo e alocacdo dos investimentos em marketing em segmentos e
estagios de tempo de relacionamento; a aquisicdo de clientes torna-se mais eficiente com
menos desperdicio; os gastos com retencdo sdo orientados para areas de maior impacto.

Caracteristicas: Dados Estatisticos e Premissas utilizadas Blattberg Rust et
et alli alli

Valor da vendas estimada no primeiro ano por cliente ﬁ O
Valor da margem de contribuicdo esperada por cliente ﬁ O
NUmero meta de clientes potenciais ﬁ O
Percentual de aquisicdo por cliente potencial g O
Custo estimado do nimero de chamadas ﬁ O
Numero de chamadas por cliente ﬁ O
Freqiiéncia esperada de compra por cliente o ﬂ
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Valor médio esperado de compra por cliente o ﬂ

ﬂ: Utilizado no Modelo 0= N&o utilizado no Modelo
Quadro 2: Comparacao das Caracteristicas dos Modelos: Dados Estatisticos e Premissas Utilizadas
5 Consideracdes finais

A gestdo do valor do ativo em clientes revestiu-se em importancia a partir dos
problemas surgidos e das dificuldades encontradas na andlise e suporte financeiro aos gestores
da area de marketing. Historicamente, os especialistas contabeis e financeiros tém se dedicado
a manutencdo da saude financeira da empresa, promovendo sua continuidade, através de
analises concentradas na origem e aplicacbes de fundos. Todavia, fontes de receita, em
contraste, recebem pouca atencdo. O novo desafio é compreender de onde essa receita é
derivada e como ela pode ser aumentada.

Com base na analise dos modelos estudados, podemos concluir que o resultado do
valor do ativo em cliente em si, ou seja, seu valor absoluto, ndo tem representatividade
guando observado isoladamente. N&o obstante, quando utilizado para comparar outros
numeros para avaliar o efeito de novas proposicGes estratégicas, revela seu poder de gerar
informacdo e conhecimento para o gestor.

A mensuracdo do valor do ativo em clientes, inserida no contexto de um modelo de
avaliacdo de desempenhos, assume papel primordial como instrumento de gestdo, pois,
permite 0 acompanhamento do desempenho dos gestores, subsidia e traz motivagdo a gestdo
eficaz de desempenhos.

De forma concreta, a gestdo do valor do ativo em clientes propicia: decisdo sobre
investimentos em aquisicdo, retencdo e vendas incrementais; ajustam 0s investimentos de
marketing, a medida que o relacionamento com o cliente se altera durante o céu ciclo de vida;
maximizam a lucratividade nos investimentos de marketing, alem de identificar o grupo de
clientes principais, responsaveis pela aquisi¢do de grande nimero de produtos e servicos.

Em adicdo, a flexibilidade e 0 mecanismo de calculo dos modelos estudados, propicia
a criacdo de cendrios e modelos, com isso, pode servir de base para novos estudos e posices
estratégicas, passando a ter utilidade inclusive para a alta administracdo da empresa.

A gestdo do valor do ativo em cliente, é o proximo passo na dire¢cdo de manter a
empresa competitiva. E preciso que os gestores compreendam a necessidade de manter seus
clientes por mais tempo, como fazer que gastem mais com 0 seu produto, se tornem mais
lucrativos e como atendé-los mais eficientemente.

Gerenciar clientes como ativos requer mensuracdo, gestdo e maximizacado destes.
Gerenciar o que pode ser medido, torna-se mais facil, a medida que as decisdes sdo tomadas
baseadas em fatos e ndo em simples opinides. A mensuracdo do valor vitalicio do cliente
contribui na avaliacdo do negdcio e ajuda a melhorar o desempenho operacional. Quanto
melhor for o diagnostico, melhor serd a deciséo.
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