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Resumo:

Em funcdo da abertura do mercado e a globalizacdo as empresas cada vez mais Sse preocupam com a
manutencdo de seus clientes em virtude da concorréncia acirrada. Por isso as empresas estdo atribuindo
grande importancia a satisfacdo dos clientes e a lucratividade dos negécios a longo prazo. O objetivo desse
trabalho é discutir a importancia da analise da rentabilidade de clientes por meio de ampla pesquisa
bibliografica, dando enfoque especial a classificacdo setorial. Para melhor compreensdo dos assuntos
abordados este trabalho divide-se em cinco se¢fes: 1. Sgnificado de rentabilidade de clientes; 2. O processo
de determinacéo da rentabilidade do cliente; 3. Rentabilidade de clientes por setores especificos;, 4. A
importancia da andlise de clientes; e 5. Problemas decorrentes em funcdo do desconhecimento da
rentabilidade de clientes. 6. A mensuracdo da rentabilidade de clientes, e por fim sdo feitas algumas
consideracdes. Conclui-se que a atracdo de novos clientes ndo € suficiente para a continuidade de um
negécio sendo importante a manutencdo dos clientes que trazem lucro por meio da fidelizacdo e o
desencorajamento de clientes que drenam lucros, 0s que sdo inconstantes e trazem um alto custo para as
empresas. Nessa perspectiva o foco da empresa € a clientela. Trata-se de um tema relevante que necessita de
mai s pesquisas, principal mente quanto a modelos de mensuracao para os diferentes setores da economia para
se chegar a umvalor mais proximo da realidade para que os gestores possam tomar decises eficazes.

Palavr as-chave: Rentabilidade de clientes. Lucratividade. Analise de clientes.

Areatemética: Contribuicdes tedricas para a determinagio e a gestio de custos
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Ensaio sobre Rentabilidade de Clientes: um enfoque setorial

Resumo

Em fungdo da abertura do mercado e a globalizagdo as empresas cada vez mais se preocupam
com a manutencao de seus clientes em virtude da concorréncia acirrada. Por isso as empresas
estdo atribuindo grande importancia a satisfagdo dos clientes e a lucratividade dos negocios a
longo prazo. O objetivo desse trabalho ¢ discutir a importancia da analise da rentabilidade de
clientes por meio de ampla pesquisa bibliografica, dando enfoque especial a classifica¢ao
setorial. Para melhor compreensao dos assuntos abordados este trabalho divide-se em cinco
secoes: 1. Significado de rentabilidade de clientes; 2. O processo de determinagdo da
rentabilidade do cliente; 3. Rentabilidade de clientes por setores especificos; 4. A importancia
da analise de clientes; ¢ 5. Problemas decorrentes em funcdo do desconhecimento da
rentabilidade de clientes. 6. A mensuracao da rentabilidade de clientes, e por fim sdo feitas
algumas consideragdes. Conclui-se que a atragdo de novos clientes ndo ¢ suficiente para a
continuidade de um negdcio sendo importante a manutengdo dos clientes que trazem lucro por
meio da fidelizagdo e o desencorajamento de clientes que drenam lucros, os que sao
inconstantes e trazem um alto custo para as empresas. Nessa perspectiva o foco da empresa €
a clientela. Trata-se de um tema relevante que necessita de mais pesquisas, principalmente
quanto a modelos de mensuragdo para os diferentes setores da economia para se chegar a um
valor mais préximo da realidade para que os gestores possam tomar decisdes eficazes.

Palavras-Chave: Rentabilidade de clientes. Lucratividade. Analise de clientes.

Area Tematica: Contribuigdes tedricas para a determinagdo e a gestao de custos

1 Introducao

Devido a abertura do mercado em func¢do da globalizacdo as empresas cada vez mais
se preocupam com a manutencao de seus clientes em virtude da concorréncia acirrada. Por
isso as empresas estdo atribuindo grande importdncia a satisfagdo dos clientes e a
lucratividade dos negocios a longo prazo (HELGESEN, 2007).

Para Day (2001, p. 11) numa era de turbuléncia crescente no mercado e intensificagao
da concorréncia, a mudanga do foco interno para o foco no mercado, torna-se uma
necessidade estratégica para as empresas, sendo uma empresa orientada para o mercado
aquela que demonstra uma capacidade mais elevada para compreender, atrair ¢ manter
clientes importantes. Para o autor a finalidade de uma empresa ¢ atrair e satisfazer clientes e,
assim, obter lucros, sendo que esta satisfacdo ndo ¢ suficiente ja que a conquista de clientes ¢
onerosa; assim, o lucro real provém de se manter clientes importantes, desenvolvendo uma
profunda fidelidade, baseada em confianga mutua, compromissos e intensa comunicagdo. Day
(2001, p, 19) enfatiza que as empresas orientadas para o mercado sdo capazes de identificar e
alimentar seus clientes valiosos e ndo tém escripulos para desencorajar os clientes que
drenam lucros, os que sdo inconstantes e trazem um custo alto para a empresa, sendo orientar-
se para o mercado “ter a disciplina para fazer opgdes estratégicas saudaveis e implanta-las de
forma coerente e completa e ndo, ser tudo para todos”. Devido a isso, € no que tange a
satisfacdo dos clientes, nas ultimas décadas mais aten¢do tem sido dada a analise da
rentabilidade de clientes (HELGESEN, 2007).

Os gestores podem se beneficiar com a informag¢do sobre a rentabilidade de clientes,
possibilitando o desenvolvimento de diferentes programas de marketing com base na
rentabilidade atual e a projetada dos clientes (MULHERN, 1999).
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O objetivo desse trabalho ¢ discutir a importancia da andlise da rentabilidade de
clientes por meio de ampla pesquisa bibliografica, dando enfoque especial a classifica¢ao
setorial. Para melhor compreensao dos assuntos abordados este trabalho divide-se em cinco
secoes: 1. Significado de rentabilidade de clientes; 2. O processo de determinagdo da
rentabilidade do cliente; 3. Rentabilidade de clientes por setores especificos; 4. A importancia
da analise de clientes; ¢ 5. Problemas decorrentes em funcdo do desconhecimento da
rentabilidade de clientes. 6. A mensuracao da rentabilidade de clientes, e por fim sdo feitas
algumas consideracdes.

2 Significado de Rentabilidade de Clientes

Segundo Mulhern (1999, p. 26), rentabilidade do cliente ¢ a contribuicdo financeira
liquida gerada por cada cliente para uma empresa. Tal rentabilidade torna-se interessante a
medida que os clientes sejam claramente importantes para o lucro. Para tanto as empresas
precisam avaliar a rentabilidade de varios grupos de clientes a fim de identificar alvos mais
precisamente em seus mercados ¢ aumentar os lucros. Etapas importantes nesse processo sao:
a identificacdo dos clientes e quais adicionam valor a empresa. Tal tarefa nao ¢ facil ja que os
clientes ndo sdo homogéneos, com preferéncias e valorizagdo dos atributos dos produtos ou
servigos de formas diferentes. Assim a empresa deve entender o seu conjunto de clientes,
classificando-os por segmentos e fazendo esforgos para reter e captar novos clientes dentro do
seu segmento alvo, maximizando o nivel de satisfagdo dos mesmos e aumentando a sua
participacdo de mercado no segmento escolhido.

Pfeifer, Haskins e Conroy (2005) definem rentabilidade de cliente como a diferenca
entre as receitas auferidas e os custos associados com o relacionamento com clientes durante
um periodo especifico. E valor do tempo de vida de clientes (customer lifetime value - CVL)
sendo o valor presente dos fluxos de caixa futuros atribuidos aos relacionamentos de clientes.

Assim, entende-se que a andlise da rentabilidade de clientes ¢ importante na medida
em que gera lucro para empresas de diversos setores.

3 O Processo de Determinacdo da Rentabilidade do Cliente

No processo de determinagdo da rentabilidade do cliente ¢ imprescindivel que se
conhegam os tipos de clientes. Para Wang e Hong (2006), a classificacdo e o critério de
monitoramento sdo as chaves para a gestdo da rentabilidade de cliente. Essa combinagdo para
a mensuragdo da rentabilidade de cliente precisa ser desenvolvida de acordo com as
necessidades e experiéncias dos usudarios.

Kaplan e Cooper (2000, p.209) enxergam as diferencas entre clientes quanto as
necessidades e caracteristicas através de um quadro na qual distinguem o perfil de clientes de
alto e baixo custo (Quadro 1).

Clientes de alto custo Clientes de baixo custo
Pedidos de produtos personalizados Pedidos de produto padrio
Pedidos de quantidades pequenas Pedidos de grande quantidade
Chegadas imprevisiveis de pedidos Chegadas previsiveis de pedidos
Entrega personalizada Entrega padronizada
Mudangas nas necessidades de entrega Sem mudangas nas necessidades de entrega
Processamento manual Processamento eletronico
Grande volume de suporte pré-venda (recursos de | Pouco ou nenhum suporte pré-venda (defini¢do padrio
marketing, técnicos e de vendas) de pregos e servigos)
Grande volume de suporte pods-venda (servigos de | Nenhum suporte pds-venda
instalag@o, treinamento, garantia ¢ de campo)
Exige que a empresa mantenha estoque Reposigdo proporcional a produgio
Paga lentamente (contas a receber elevado) Paga no prazo

Quadro 1 - Caracteristicas de clientes de alto e baixo custo, adaptada de Kaplan e Cooper (2000)
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Kaplan e Cooper (1998) sugerem, que uma vez calculado o custo para servir de cada
cliente, uma visdo grafica que permite uma classificagdo de cada cliente em quadrantes,
possibilitando a identificacdo das estratégias que a empresa deve adotar (Figura 1).
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Figura 1 — Distribui¢do dos tipos de clientes
Fonte: Kaplan e Cooper (1998, p.212)

Na figura 1, o eixo vertical ¢ representado pela margem liquida que ¢ o resultado do
preco de venda liquido apds e promogdes de vendas menos o custo de producdo. O eixo
horizontal apresenta o custo para servir dos clientes, incluindo os custos relacionados a
pedidos somados a despesas de marketing, técnicas, de vendas e administrativas especificas
ao suporte ao cliente, calculadas pelo método ABC. Em relacdo a essa matriz Guerreiro et. al.
(2008, p.9) discorrem que clientes que aparecem em cima da linha diagonal podem ser
lucrativos de diversas formas, pois suas margens compensam o custo para servir incorrido, e
devem ser protegidos e desenvolvidos. Por outro, lado os clientes no quadrante de alto custo
para servir e margem baixa sdo os que representam maiores desafios.

Para Van Raaij, Vernooij e Van Triest (2003), a analise da rentabilidade do cliente
refere-se a alocagdo dos custos e despesas dos clientes por segmento ou individual,
possibilitando o seu calculo. Parece ser um processo simples, no entanto ¢ complexo. Por
exemplo, a empresa deve reconhecer as diferencas de rentabilidade dos atuais clientes e quais
os segmentos de clientes tém um maior potencial de gerar lucros no futuro.

Segundo Cooper e Siagmulder (2003, p.36) apds a identificagdo dos clientes rentdveis,
os gestores de venda ficam incumbidos em: 1) identificar os clientes de alta rentabilidade e
desenvolver sua satisfacdo por meio de mais servigos; ii) reduzir os precos de venda para os
clientes que geram lucros altos e que possam, eventualmente, serem atraidos pela
concorréncia; e iii) apresentar novas formas de atender os clientes para garantir que, embora
0s custos sejam baixos, a satisfacdo seja alta. Ja para os clientes ndo-rentaveis ¢ possivel: 1)
aumentar os precos para cobrir os custos dos recursos consumidos; e ii) reduzir esforgcos de
vendas € em um cenario mais extremo, recusar atender estes clientes. O foco, assim, €
aumentar positivamente a propor¢ao entre clientes rentaveis e ndo-rentaveis.

Outra abordagem ¢ a de Ching (1997) que ao discorrer sobre rentabilidade de produtos
e clientes afirma que as seguintes informac¢des devem ser consideradas: a) custos das diversas
atividades; b) medidas de atividades e custo de cada medida; e ¢) os volumes de medidas de
atividades detalhados por produto e por cliente. Para tanto, ¢ necessario que os seguintes
passos sejam seguidos: 1. Célculo do custo da atividade por produto e por cliente; 2. Obter o
custo variavel unitirio (mao-de-obra direta e material) por produto; 3. Obter a receita de
vendas (volume e valor) por produto e cliente/produto; e 4. Calcular a rentabilidade por
cliente e por produto.
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Figura 2. Determinacdo da rentabilidade do cliente
Fonte: Ching (1997, p.74)

Conforme a Figura 2 no processo de determinagdo da rentabilidade do cliente deve-se
incluir os custos do processamento do pedido (canal utilizado para pedido, pessoal
mobilizado, exigéncias especificas, canal de distribui¢do utilizado), para que se possa
conhecer os custos do processamento desse pedido. Em seguida, para conhecer a efetiva
rentabilidade alcancada com o cliente, deve-se acrescentar os custos para manté-los na
empresa (como por exemplo os custos relacionados a marketing e suporte)

Para Fleury at al. (2000, p.69) a analise de rentabilidade dos clientes abre
possibilidades de cunho estratégico trazendo beneficios que podem ser usufruidos a partir da
margem de contribui¢do do mix de mercadorias adquiridos pela clientela, individualmente
como: 1) melhorar o atendimento aos clientes altamente rentaveis: procedimentos como
promogdes, brindes, verbas publicitarias, dentre outros, poderiam ser direcionados, a estes
clientes, propiciando aumento de faturamento, bem a fideliza¢ao destes; ii) conhecer o custo
dos servigos disponibilizados ao cliente e estipular o preco baseado nestas informagdes; iii)
ofertar descontos promocionais nas operagdes com clientes aos quais € possivel servir com
custos menores; iv) desenvolver a atratividade de clientes que proporcionam grandes lucros
aos concorrentes.

Segundo Florez-Lopez ¢ Ramon Jeronimo (2009) existem trés estagios que devem ser
considerados para a gestdo do relacionamento do cliente: selecdo do cliente preferencial;
técnicas de segmentagdo (arvores de decisdo) e uma fungdo do custo-beneficio global para
avaliar o sucesso do programa. Florez-Lopez e Ramon Jeronimo (2009) definem arvores de
decisdo como estruturas hierarquicas e seqiienciais de classifica¢do de participagdes
recursivas de um grupo de individuos. A figura 03 mostra um modelo de arvore de decisdo
desenvolvida pelos autores.
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Figura 03 — Distribuicao dos tipos de clientes
Fonte: Florez-Lopez e Ramon Jeronimo (2009, p. 103)

J4

A andlise do custo beneficio em qualquer ramo de atividade é importante para a
tomada de decisdao, bem como para a analise da rentabilidade de clientes.

4 Rentabilidade de Clientes por Setores Especificos

\

Vérios estudos associados a rentabilidade de clientes tém sido encontrados na
literatura nacional e internacional, em diferentes setores de atuacao. Nesta se¢do sdo citados
alguns trabalhos sobre a rentabilidade de clientes por setores especificos, como: setor de
servigos, hotéis, setor bancario e industria.

4.1 Servigos

Para se falar em rentabilidade de clientes no setor de servigos ¢ imprescindivel que se
fale em qualidade. Para Zacharias et. al. (2008, p.3) “a qualidade em servigos tem sido
definida como um construto composto por uma dimensdo técnica e outra funcional, ou
relacional: a primeira diz respeito ao que € entregue pela empresa ao cliente — resultado,
enquanto a segunda se refere a forma como o servigo € prestado — processo.” Para os autores
pesquisas empiricas t€ém indicado forte relagdo entre estas duas dimensdes da qualidade e a
satisfacdo dos clientes que ¢ uma reagcdo emocional, relacionada a transacdes especificas e
esta fortemente associada a confirmagdo de expectativas prévias. Além disso, a satisfagcdo € o
“resultado de uma percepcdo do cliente do wvalor recebido em uma transacdo ou
relacionamento, comparado ao preco e aos custos de aquisi¢do, e relativo ao valor esperado
das transagdes com os competidores (Zacharias et. al. 2008, p.3).

Quanto a lealdade em servigos, os autores discorrem que na literatura esta ¢ definida
como “um construto multidimensional, composto por uma dimensdo comportamental, que se
caracteriza pelos comportamentos de recompra, de troca ¢ de exclusividade em relagdo a um
provedor de servigos, por outra denominada atitudinal, que se reflete na intencdo de
recomendar o servico a outras pessoas e por uma terceira dimensdo, que surgiu mais
recentemente na literatura, relacionada a aspectos cognitivos, como disposi¢ao a pagar mais,
considerar o provedor como a Unica opcao a ser levada em conta e identificagdo com o
prestador de servigos. Para os autores a literatura de servigos sugere que a satisfagdo
influencia a lealdade do cliente que, por sua vez, afeta a rentabilidade da empresa.
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4.2 Hotéis

Leitdo (2002), em sua dissertagdo de mestrado investigou a rentabilidade de clientes
no setor hoteleiro do Nordeste. Concluiu que apesar de que 81,6% dos hotéis estudados nao
avaliam a rentabilidade de clientes, eles consideram importante a existéncia de um sistema
eletronico que fornega esse tipo de informagao para uma decisdo. E ainda que essa informagao
¢ uma boa oportunidade aos hotéis de rentabilizar as suas relagdes com os clientes.

Dalci, Tanis e Kosan (2009), analisaram a rentabilidade de clientes em um hotel
quatro estrelas na Turquia utilizando a abordagem ABC mas orientada pelo tempo (time-
driven activity-based costing — TDABC). Concluiram que alguns segmentos que foram
considerados ndo rentdveis pelo método convencional do ABC, com essa nova abordagem
foram determinados como rentaveis. O modelo calcula o custo por unidade de tempo por
atividade e torna visivel a capacidade ociosa que causa grande impacto na rentabilidade dos
hotéis

4.3 Setor Bancario

Zacharias et. al. (2008) fizeram uma pesquisa sobre a satisfacdo e lealdade de clientes
no mercado bancario do Brasil. Para os autores, apesar da crenga de que a satisfacdo ¢ um
determinante critico para se alcangar a lealdade dos clientes, estudos empiricos sobre o tema
(Jones e Sasse, 1995; Oliver, 1999; Gastal ¢ Luce, 2005) indicam que a relagdo entre
satisfacdo e lealdade ndo ¢ linear e muito menos simples, sendo um alto nivel de satisfagdo
nem sempre suficiente para gerar comportamentos de lealdade. Assim, os autores
investigaram outros fatores como os custos associados pelo cliente & mudanga do provedor de
servigos, conhecidos como custos de mudang¢a que segundo Zacharias et. al. (2008, p.1)
“referem-se a percepcdo que o cliente tem quanto a magnitude dos custos adicionais
necessarios para encerrar a relacdo atual e garantir uma relagdo alternativa” podendo estar
relacionados a esforgos adicionais, a tempo perdido e/ou a dispéndios financeiros na mudanga
de provedores de servicos. Para tentar avaliar melhor esta questdo, os autores apresentaram os
resultados de um estudo empirico realizado com 1.000 clientes de bancos de varejo, nas
cidades do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo, com o objetivo de avaliar a existéncia de relacao
entre satisfacdo do cliente, lealdade e percep¢ao do custo de mudanca. No estudo, a lealdade
foi medida por comportamentos futuros associados a este construto, como inten¢do de
permanecer cliente do banco, de recomendaro banco a terceiros e de pagar um preco
superior pelos servigos. Os resultados da pesquisa mostraram que quanto maior a satisfagdo
do cliente com os servigos do banco, maior a propensao a adotar comportamentos classicos
associados a lealdade, como intencdo de permanecer cliente pelos proximos 12 meses, de
recomendar o banco a parentes e amigos e de se dispor a pagar um prego superior ao da
concorréncia pelos servigos oferecidos. Por outro lado, ndo foi verificada diferenca
significativa nas percepcdes dos custos de mudanca de banco em func¢do do nivel de
satisfacdo dos clientes.

Rosa (2001) também analisou o setor bancario em sua tese de doutoramento. O mesmo
testou empiricamente dois modelos de relacionamento das variaveis: satisfagdo, retengdo e
canal de atendimento. Concluiu que existe a relagdo entre as trés varidveis sendo esse
resultado consistente com pesquisas anteriormente realizadas.

Jackman e Shanaham (2002) analisaram um sistema de andlise de rentabilidade de
clientes utilizado por um banco na Nova Zelandia. Concluiram que a versdo do sistema
utilizado € ineficaz, pois € pouco sofisticado para o setor bancario, com informagdes de custos
ultrapassadas. Um novo sistema estd sendo desenvolvido que levara em conta o valor do
tempo de vida do cliente (customer lifetime value) utilizando como horizonte um tempo de
doze meses, conforme recomendado pela literatura.
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4.4 Industria

Robles Jr.; Robles e Faria (2005) propuseram um modelo para empresa de tintas.
Concluiram que ¢ de suma importincia ter a visdo da contribui¢cdo da rentabilidade de clientes
por grupo de clientes e/ou canais de distribuicdo. E ainda que a empresa deve identificar e
mensurar qual o custo para servir de cada um dos clientes e o seu impacto nos resultados.

Merschmann (2006), em sua dissertagdo de mestrado realizou um estudo de caso no
setor de uma industria de alimentos, utilizando o modelo ABC. Constatou-se que devido a
empresa estudada possuir uma diversidade de servicos e produtos, a informacdo sobre os
custos de servir pode ser de grande importincia para a tomada de decisdo. Houve também um
aumento na qualidade de informagao possibilitando uma gestao dos clientes mais direcionada
e rentavel em relagdo aos sistemas tradicionais de custo, como por exemplo pela margem de
contribuigao.

5 Importancia da Anélise da Rentabilidade de Clientes

Segundo Figueiredo (2000) especialistas em marketing defendem cada vez mais que o
importante ndo ¢é ter produtos rentaveis, mas sim clientes rentaveis, € que manter os clientes ja
conquistados custa menos que continuamente buscar novos clientes. Neste sentido, ¢ preciso
encantar os clientes rentdveis, conhecer perfeitamente suas necessidades, proporcionar-lhes
atencao individualizada, tratamento personalizado, atributos estes cada vez mais valorizados
dentre aqueles que constituem o conceito de servico ao cliente. O autor questiona se as
empresas sabem realmente quais sdo seus clientes rentdveis ja que existem varios custos
significativos que devem ser considerados para avaliar a rentabilidade de um cliente e as
empresas normalmente a medem considerando apenas a margem bruta, isto €, o total das
receitas da venda ao cliente menos o custo dos produtos vendidos aquele cliente.

Rosa (2001) destaca que apesar dos problemas com a aplicacdo dos conceitos de
marketing de relacionamento (satisfacdo, reten¢do e rentabilidade) ¢ inquestionavel a sua
importancia, tendo em vistas que essas variaveis t€ém sido bastante estudadas.

6 Problemas Decorrentes em Func¢io do Desconhecimento da Rentabilidade de Clientes

Segundo Ching (1997) alguns problemas podem ocorrer em func¢do de informagdes
inadequadas sobre clientes: a) negdcios ndo rentdveis feitos com clientes; b) negocios feitos
por meio de canais de distribuicao ndo rentaveis em virtude de custos especificos do canal nao
terem sido espelhados; ¢) aumento da demanda de produtos customizados (especificos para o
cliente) e servigos extras pelos clientes. Para o autor estes problemas sao ocasionados pela
falta de informagdo adequada sobre custos no que diz respeito a: i) desenho ou material
especifico para determinado cliente; ii) exigéncias especificas de entrega, estocagem ou
treinamento de funciondrios do cliente; iii) subsidios para propaganda do cliente e iv)
merchandising. Desta forma, cabe a empresa tentar reduzir a ocorréncia desses problemas,
criando um sistema de informagdes que possibilite o conhecimento dos custos das atividades
desempenhadas para atender seus clientes.

7 Mensuracio da Rentabilidade de Clientes

Os programas de gerenciamento de clientes precisam avaliar o seu desempenho e para
1sso € necessario uma combinagdo de variaveis para se obter o custo beneficio dos clientes.
Calcular os custos corretamente proporcionam também uma tomada de decisdo certa
(FLOREZ-LOPEZ e RAMON-JERONIMO, 2009).
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Segundo Rosa (2001), para conseguir mensurar efetivamente os resultados alcangados
pelas a¢des mercadoldgicas, com foco no cliente, devem-se utilizar métricas que resgatem a
capacidade de geragdo de receitas e os custos diretos incorridos.

Alguns estudos foram realizados quanto a mensuracdo da rentabilidade de clientes
(MULHERN, 1999; BERGER e NARS, 1998; PFEIFER, HASKINS ¢ CONROY, 2005;
WANG e HONG, 2006).

Mulhern (1999) abordou a mensuragdo da rentabilidade de clientes pelo valor do
tempo de vida do cliente (customer lifetime value), destacando que existem variaveis nao
economicas que devem ser consideradas para o calculo da rentabilidade, como por exemplo, a
satisfacdo do cliente.

Berger e Nars (1998) demonstram uma série de modelos matematicos para determinar
o tempo de vida dos clientes. Entendem que € bastante util o tempo de vida de cliente para a
tomada de decisdo gerencial. O fato de o cliente comprar vérias vezes ndo significa que ele ¢
rentavel, deve-se analisar situagdes da realidade como o comportamento do cliente.

Pfeifer, Haskins e Conroy (2005) fazem distin¢do entre a rentabilidade de clientes e o
valor do tempo de vida do cliente. Afirmam que os gastos com aquisi¢do devem ser incluidos
para o calculo da rentabilidade dos clientes, mas ndo deve ser incluido no valor esperado do
tempo de vida de clientes.

Consideracoes Finais

Nos dias atuais em que ja ndo existem fronteiras entre as empresas de qualquer
segmento e principalmente para o acesso de clientes as mais variadas entidades o diferencial
competitivo faz toda a diferenca. Tal diferencial ndo se limita apenas no tratamento
diferenciado e recursos postos a disposi¢do dos clientes, mas na forma de gestdo dessas
empresas.

A analise da rentabilidade de clientes ¢ vista como uma necessidade estratégica para
empresas de qualquer setor objetivando compreender, atrair ¢ manter clientes importantes
visando a manuten¢do e conquista de novos clientes e conseqlientemente auferindo lucros,
indispensavel para continuidade dessas entidades.

Por meio desse breve ensaio conclui-se que a atragdo de novos clientes nao ¢
suficiente para a continuidade de um negdcio sendo importante a manutengao dos clientes que
trazem lucro por meio da fidelizacdo e o desencorajamento de clientes que drenam lucros, os
que sdo inconstantes e trazem um alto custo para as empresas. Nessa perspectiva o foco da
empresa ¢ a clientela.

A rentabilidade de clientes pode ser entendida como a contribuicdo financeira liquida
gerada por cada cliente para uma empresa. Para tanto ¢ indispensavel que as empresas
avaliem a rentabilidade de varios grupos de clientes visando identificar alvos mais
precisamente em seus mercados e aumentar os lucros.

Trata-se de um tema relevante que necessita de mais pesquisas, principalmente quanto
a modelos de mensuragdo para os diferentes setores da economia para se chegar a um valor
mais proximo da realidade para que os gestores possam tomar decisdes eficazes.
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