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RESUMO

Os profissionais atuantes nas areas de marketing e financas parecem ter visées
diferentes da utilizacdo de recursos financeiros, mas tém objetivos comuns.
Estes objetivos quando trabalhados de forma sincrona, com foco em vendas,
mercado e resultados, tomam a forma de planejamento estratégico e guiam a
organizagéo sem conflitos nas medidas de desempenho, na gestéo de custos e
na mensuracao de resultado. A interface marketing-finangas encontra pontos em
comum em operacdes e medidas de desempenho. A criacdo de ativos baseados
em mercado e fluxos de caixa a partir de conhecimento do mercado, valor do
cliente e taticas de marketing é onde os objetivos financeiros se unem aos
objetivos de marketing gerando sinergia. Entende-se que as praticas de
marketing devem acompanhar bons resultados financeiros. Com esse proposito
0 presente estudo tem como objetivo abordar a interface marketing-financas e
investigar como estratégias de marketing podem ser mensuradas
financeiramente e quais os resultados obtidos com a gestdo financeira destas
praticas. Demonstrou-se no estudo que unidas, marketing e financas buscam
lucro e rentabilidade para o acionista, ora valorizando o cliente e o
relacionamento com ele, ora gerenciando os efeitos no fluxos de caixa e no
patriménio, com medidas de desempenho que realmente mostram a
performance conjunta e sinergia que gera valor.

Palavras chave: marketing, financas, fluxos de caixa, valor do cliente
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1 INTRODUCAO

Todas as areas de uma organizacdo sofrem pressdo para atuarem em
conjunto, isto é indispensavel para a continuidade da producéo ou da prestacéo
de servicos que da vida ao negécio e o faz crescer. Os profissionais atuantes
nas areas de marketing e financas parecem ter visdes diferentes da utilizacéo de
recursos financeiros, mas tém objetivos comuns. Estes objetivos quando
trabalhados de forma sincrona, com foco em vendas, mercado e resultados,
tomam a forma de planejamento estratégico e guiam a organiza¢do sem conflitos
nas medidas de desempenho, na gestdo de custos e na mensuracdo de
resultado.

Eles orientam-se por indicadores que podem ser conflitantes ou obtusos no
ambito financeiro, porém, com orientacdo paralela e foco em geracao de valor
para o cliente, que € o principal produtor de riqueza no mercado, e no interesse
dos acionistas e outros stakeholders, h& sinergia no relacionamento entre estas
areas.

Entdo, interface marketing-finangcas encontra pontos em comum em
operacbes e medidas de desempenho. Momentos em que as praticas de
marketing devem acompanhar bons resultados financeiros. Transforma-se,
assim, conhecimento de mercado em fluxo de caixa: assegura-se o uso eficiente
e efetivo de recursos de marketing; gera-se lucro; identifica-se o valor econémico
tangivel e intangivel direcionado ao cliente e aos acionistas; e pode-se
acompanhar condicdes favoraveis de mercado com o desenvolvimento do
conhecimento.

Neste sentido, o presente trabalho tem como objetivo investigar como
estratégias de marketing podem ser mensuradas financeiramente e quais 0s
resultados obtidos com a gestéo financeira destas praticas.

Para atingir o objetivo proposto, este trabalho foi dividido em quatro

partes:

¢ Adentificacdo do problema, objetivos, justificativa e importancia da

pesquisa realizada;
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e A metodologia que foi utilizada para validar cientificamente o
estudo;
¢ O referencial tedrico que d4 embasamento e suporte ao trabalho;

e E por fim as conclus@es e possiveis sugestoes.

O valor do bom relacionamento entre marketing e financas € oportunizado
com as praticas de marketing voltadas para o mercado e para resultado,
marketing metrics de alta performance tecnoldgica e os impactos das praticas de
marketing nos fluxos de caixa e diretamente no patriménio. Quando as duas
areas trabalham em sincronia geram valor para a organizacao, aos SOcios e a
sociedade, pois viabiliza a sustentabilidade da empresa e transparéncia nas

suas acoes.

2 PROBLEMA DE PESQUISA

2.1 Pressupostos da Problematizacéo

Existe dindmica entre todas as facetas de uma organizacdo, mas entre
marketing e finangas ha conflito devido as medidas que as relacionam.

Por trds do conhecimento do mercado aplicado na criacdo, servicos,
precificacdo e promogOes de produtos ou servicos estd o investimento
controlado pelo setor financeiro. No senso comum, quando existe um setor de
marketing em uma organizacao, ele € considerado um custo com retorno incerto.

. A geracao do valor do cliente traz a tona a dicotomia marketing-financas
para melhor orientar a organizacao, para equilibrar orcamentos e cumprir seus
objetivos. Marketing potencializa as vendas e financas faz o gerenciamento
necessario na geracao de riqueza, faz a prestacdo de contas e mede o impacto
das praticas de marketing no patriménio que traz valor também aos sécios e a

sociedade.

2.2 O Problema de Pesquisa
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Diante do anteriormente exposto, o problema de pesquisa pode ser definido com

0 seguinte questionamento:

a) Quais fatores conectam estratégias de marketing e finangas?

b) O que garante a eficicia das préaticas de marketing na geracéo de

riqueza?

c) Qual o efeito das estratégias e taticas de marketing nos fluxos de

caixa e no patriménio?

2.3 Objetivos

Este estudo tem como objetivo investigar como préaticas marketing podem

ser orientadas financeiramente. Para isto busca-se:

Estudar o relacionamento da area de marketing com o setor de
financas;

Identificar medidas de desempenho que associem as duas areas;
Mostrar impactos das praticas de marketing nos fluxos de caixa,
Estudar a transformacdo do patriménio quando as praticas de
marketing geram ativos intangiveis;

Explorar exemplos de interagdo com sinergia entre as praticas de

financas e gestao financeira.

2.4 Justificativa

Por vezes, desempenho em marketing e eficacia de investimentos sao

exemplos de indicadores que sO dizem respeito a uma das respectivas areas,

mas que podem ser usados para relaciona-las quando, na préatica de marketing,

o valor do cliente é o objeto de avaliacdo, por exemplo.

Medidas que envolviam a mensurac¢éo do fluxo de caixa e o valor do cliente

mudaram esta perspectiva no fim do século passado. Hoje, esta perspectiva

sofreu avancos consideraveis e € possivel identificar se um periodo rentavel foi

promovido pelas ac¢des de marketing mostrando o devido beneficio do

conhecimento e pesquisa de mercado.
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Nesse sentido, o estudo justifica-se, pois embora a relacao entre marketing
e financas esteja evoluindo e muitas organizacdes ja realizem o controle e a
verificagdo da rentabilidade e outros fatores financeiros concernentes a
estratégias de marketing implementadas, poucos estudos deram énfase a esta

tematica.

3 METODOLOGIA

Para definir os procedimentos metodoldgicos, o presente estudo utilizou a
taxionomia de Vergara (1997). A autora, utiliza dois critérios basicos para os tipos
de pesquisa: quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins podemos
classificar o presente estudo como uma pesquisa exploratéria, pois € “realizada em
area na qual ha pouco conhecimento acumulado ou sistematizado”. VERGARA,
1997 p.25)

A pesquisa exploratoria pode oportunizar aos pesquisador maior familiaridade
com o problema de pesquisa e na maioria das vezes , assume a forma de pesquisa
bibliogréafica ou estudo de caso. (SILVA, 2006 p.59)

Quanto aos meios de investigacdo, configura-se a partir de pesquisa
bibliogréafica que segundo Vergara (1997, p.46)

E o estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em

livros, revistas, jornais, redes eletrénicas”, capaz de fornecer o instrumental

analitico para o desenvolvimento do contexto que configura a totalidade na
qgual surge o fenébmeno.

A pesquisa bibliografica envolve os aspectos tedricos necessarios para
ampliar e aprofundar o conhecimento sobre: Marketing, Financas, fluxo de caixa,

valor e patrimonio.

O objetivo é demonstrar a importancia das duas areas marketing e financas
estarem em sintonia, compartilhando informacfes e resultados para alcancar

rentabilidade para a empresa, clientes, acionistas e sociedade.
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4 REVISAO DE LITERATURA

4.1 Marketing e Financas

Segundo Ribeiro (2010), as areas de Marketing e Financas tendem a ter
conflitos. Marketing costumava ser considerada um centro de custo e a area de
Financas considerada controladora ou decidida a mitigar custos. Apesar disto,
este autor relata que ambas as engrenagens organizacionais tém como objetivo
a maximizacao de riguezas quando pensadas estrategicamente.

Churchill (2000) propde uma comparacao do que se tem e do que pode
melhorar no que as areas de financas e relacionadas oferecem a area de

marketing, o Quadro 1 apresenta esta comparacao:

Quadro 1 : Contabilidade e Finangas versus Marketing

O que os Profissionais de
. O que Elas Podem i
Funcéo Marketing Querem que Ela
Oferecer
Ofereca
Orcamentos rigidos Orcamentos Flexiveis
Orcamentos baseados em Orgcamentos baseados na
) retornos sobre os necessidade de aumentar as
Financas ] ]
investimentos vendas
Baixas comiss@es sobre Altas comissdes sobre
vendas vendas
Faturas padronizadas Faturas Personalizadas
. Condicbes de pagamento CondicGes de pagamento
Contabilidade . o
rigidas flexiveis
Rigidos padrdes de crédito Padrdes de crédito flexiveis

Fonte: Adaptado de Churchill (2000).

No quadro 1, vemos que apesar de terem 0os mesmos objetivos, o conflito

aparece nas medidas de desempenho, na utilizacdo de recursos da organizacao,

10
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na prestacdo de contas e em outras situagcdes em que falta conversa entre
pontos em comum das abordagens dos setores.
Para Ross et al. (2015), a &rea financeira tem objetivos abrangentes, que

podem ser compreendidos também pela area de marketing. Entre eles estao:

a) Maximizar as vendas e a participacdo no mercado;
b) Superar a concorréncia;

c) Manter o crescimento constante dos lucros.

O administrador financeiro, além de gerar fluxo de caixa e investimentos
lucrativos, deve cumprir seus objetivos de acordo com os interesses dos
acionistas para “maximizar o valor unitario corrente das ag¢des existentes” (ROSS
et al., 2015). Mas, lidando com uma visao holistica da organizacéo, transcreve-

se esta mengdo como maximizar o valor do patrimdnio dos proprietarios.

“®

Sobre Marketing, Churchill (2000) define sua esséncia como “o
desenvolvimento de trocas em que as organizacOes e 0s clientes participam
voluntariamente de transacgdes para trazer beneficio para ambos”. Esta area
pode focar em producdo, vendas, no proprio Marketing (quando pesquisa
mercado), mas voltando a Ribeiro (2010), ela foca no valor oferecido ao cliente,
entendendo-0, as suas necessidades e como alcanca-las. Esta engrenagem gira
estrategicamente conforme a cultura organizacional e visa desenvolver o
mercado e, especificamente, o seu maior agente produtor de riqueza, o cliente,
para obter lucro, que é o objetivo das operacBes da empresa. Marketing
transforma o cliente potencial em cliente lucrativo e contribui para sua
rentabilidade, entao se une a financas.

O conceito de Marketing afirma que “as organizacfes devem satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes como meio de alcancar seus proprios
objetivos”, inclusive o lucro (CHURCHILL, 2000, p. 19). Desta forma, € saudavel
para a area de Marketing integrar seus processos aos objetivos financeiros da
organizagdo. Orientar suas préaticas a lucratividade e rentabilidade do cliente
garante resultados positivos, a maximizagao de riqueza e o cumprimento dos
objetivos globais da organizacédo (RIBEIRO, 2010). Esta afirmagdo segue o

Principio Interfuncional de Marketing, que se compreende em usar equipes

11
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interdisciplinares para aumentar a eficacia do processo de Marketing
(CHURCHILL, 2000).

Para Grinberg (2001), é fundamental a criagdo de uma area que atue
avaliando financeiramente medidas de marketing. Ela justificaria as praticas por
meio do desempenho do negdcio e do valor do cliente incluindo investimentos,
com profissionais com habilidades de outras areas como finangas e
contabilidade.

Exemplificando, Menon et al. (1999) criaram e testaram um modelo de
desenvolvimento de estratégias em marketing que levam em conta estas

informacoes.

Quadro 2: Modelo de formacao da estratégia de Menon et al. (1999)

ANTECEDENTES PROCESSO RESULTADOS

Centralizacao Andlise situacional Criatividade

Formalizacao —> Abrangéncia — Aprendizagem 4——

Cultura organizacional Enfase nos ativos e competéncias de marketing Desempenho de mercado ¢
Integracao funcional
Qualidade da comunicacao T
Comprometimento com o consenso da estratégia Variavel de Controle
Comprometimento com os recursos da estratégia Turbuléncia Ambiental

Fonte: Menon et al. (1999) citado por Toaldo e Luce (2006)

Pode-se verificar no processo de marketing as partes que tangem

financas na formacédo da estratégia segundo Menon et al. (1999):

a) Enfase nos ativos e competéncias de marketing, os ativos se
referem a investimentos em escala de vendas, promocdo da
marca, vantagem competitiva nos canais de distribuicdo; e
competéncias de marketing, a aplicacdo do conhecimento, por
exemplo, na precificacdo, desenvolvimento de produto e inovacao;

b) Integracédo funcional, que reflete o quéo bem organizada a empresa
é. A equipe de marketing deve ter habilidades de areas funcionais
relevantes e estar bem conectada com outras areas da

organizacao;

12
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c) Comprometimento com o0s recursos da estratégia, € o0
racionamento de insumos, tempo e pessoal alocado no
desenvolvimento da estratégia de marketing para evitar
desperdicios.

d) Desempenho de Mercado, medidas utilizadas para verificar a
compatibilidade da estratégia com a situacdo do mercado séo

melhor aproveitadas quando séo financeiramente orientadas.

4.2 Valor do Cliente e Fluxo de Caixa

Churchill (2000) define o Valor do Cliente como a diferenca entre o
beneficio do que se consome e o custo para se consumir. Para Ribeiro (2010),
o Valor do Cliente identifica o comportamento e o consumo do cliente na
organizagdo que garante a rentabilidade para manter a constancia e a
lucratividade do seu relacionamento. Quando existe um conjunto de valores que
em determinado periodo determinaram a¢fes que efetivamente inclinaram um
cliente ao lucro, existe uma ferramenta de medicado financeira integrando
Marketing e Financas. Estrategicamente, esta perspectiva conjunta pode
estabelecer uma rentabilidade aceitavel e promover ou ndo produtos que
estejam nos limites de satisfagdo do cliente.

O comportamento do cliente em determinado momento € relevante de
forma que os valores utilizados em campanhas em periodos com fluxo de caixa
de resultado positivo sdo almejados. Assim, o histérico deste relacionamento
com o cliente, que inclui o fluxo de caixa, a rentabilidade e a lucratividade do
periodo, orientam uma posi¢cado operacional em funcédo do cliente (RIBEIRO,
2010).

Segundo o Instituto dos Auditores Independentes do Brasil (IBRACON,
2020), o fluxo de caixa tem como principal funcdo mostrar entradas e saidas de
transacdes de caixa e equivalentes de caixa relevantes, em um determinado
periodo, para atividades operacionais, de investimento e de financiamento.
Processos de Marketing, orientados em conjunto com objetivos financeiros,

passam pela conciliagdo com resultados positivos de atividades operacionais.

13
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Os processos de Marketing comecam com valores intangiveis e geram
caixa a partir deles. Segundo Ribeiro (2010), o valor do cliente esta em sua
capacidade de gerar riqueza, que € registrada em seu historico de consumo. Ao
fazer disto um processo constante, a area de Marketing amplia a geracdo de
caixa, desde que esteja estrategicamente orientado pelas mensuracfes de
rentabilidade e lucratividade dos periodos de resultado positivo.

Estes valores mensuraveis, que podem ser compreendidos como um
percentual de lucro ou montante em moeda, criam valor para 0s acionistas
(OLIVEIRA; ROSSI, 2010). A lucratividade é o indice que compara o
investimento no negocio e seu retorno para 0s acionistas em dois ou mais
periodos e resulta um montante ou percentual dos valores. O indice de
rentabilidade € uma taxa cuja finalidade é a comparacdo com o mercado, de
acordo com ela a viabilidade do negodcio, principalmente, € avaliada, se a
organizacdo tem um bom desempenho constante, se torna uma boa fonte de
recursos para seus acionistas e outros stakeholders, inclusive seus clientes.
(GITMAN, 2013)

Como “o passado reflete nas estratégias e operagdes diarias (presente) e
auxilia na construgédo de cenarios favoraveis para o futuro” (RIBEIRO, 2010),
este historico leva o Marketing de encontro as Financas quando aquele se
preocupa com a retencdo do cliente, individualmente, pois evita a perda de
investimento feito para captacao, retencéo e o remunera apds o consumo do que
se oferta. Este é o processo de perpetuidade do ciclo de consumo, indicacéo e
transformacéo da riqueza gerada para o cliente em caixa.

Grinberg (2001) aprofunda o conceito de histérico do cliente quando cita
Hoekstra e Huizingh (1999) e fala de lifetime value, ou seja, o quanto vale o
relacionamento do cliente para a organizacao. O investimento ideal para gerar
valor ao cliente seria o total de contribuicbes do consumidor direta (compras) ou
indiretamente (compra por indicacdo) desde sua captacdo até o fim do
relacionamento.

O lifetime value é medido através de informacdes advindas do proprio
fornecedor do produto ou servico e do cliente. Do fornecedor mede-se o potencial

e gualidade do cliente, o quando ele compra, compras por periodo e sua

14
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percepcéao sobre o fornecedor. E do cliente vém as mesmas informacgdes sobre
o fornecedor, o valor entregue ao cliente e o potencial de compras futuras
(HOEKSTRA; HUIZINGH, 1999 citado por GRINBERG, 2001). Estes dados
esclarecem sobre o custo de aquisi¢ao do cliente, o lucro potencial do cliente, o
tempo de relacionamento e o custo de um novo cliente.

Segundo Ribeiro (2010) os aspectos financeiros surgem das operacdes
de Marketing quando h&: comparacdo entre vendas previstas e realizadas;
limitacGo de despesas de Marketing comparado a indices de vendas;
participacdo de mercado; eficiéncia de distribuicdo, para melhoria dos processos
de Marketing; rotacdo de estoques; avaliacdo da for¢ca de vendas, comparando
custos e produtividade; capacidade de indicacdo de cliente, como valor que
orienta o processo de Marketing; e o indice de retencao, o histérico de consumo
e lucratividade individual. Estas medi¢cGes consolidam a misséo de Marketing e

0s objetivos financeiros, usando a riqueza do cliente para gerar caixa.

Quadro 3: A satisfacao dos clientes e os impactos no fluxo de caixa futuro

CONSEQUENCIAS DA RETENCAO IMPACTOS NOS
DOS CLIENTES FLUXOS DE CAIXA
Mator rapidez para adotar novos produtos e Aceleragéo dos fluxos de
servigos langados caiza
Maior frequencia de compra e vendas Crescimento dos fluxos de

/ adicionais de produtos e servigos caixa

Satisfagio dos Retengéo dos Menores custos de atendimento, comunicagdo  Crescimento dos fluzos de
clientes — clientes —_— e vendas caixa

\ Boca a boca posttivo, indicagdo de potenciais  Crescimento e aceleragéo

clientes dos fluzos de caixa
Estabilidade dos relacionamentos entre a Menor nisco e volatilidade
empresa e seus clientes dos fluxos de caixa

Fonte: Queiroz, 2008.

Neste grafico, Queiroz (2008) mostra exemplos que a retencéo de clientes

gue possui efeitos diversos no fluxo de caixa:

a) Aceleragao, quando se lanca novos produtos no mercado com eficiéncia

diminuindo o tempo para se concretizar a compra, afetando o ciclo de

15
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conversdo de caixa, que representa o tempo pelo qual os recursos da
empresa foram aplicados (GITMAN, 2013);

b) Crescimento dos fluxos de caixa, que afeta o ciclo operacional, que é a
relacdo entre estoque e contas a receber, quando se aumenta a
frequéncia de compra e venda de produtos, diminui-se o0 custo das
operacbes de Marketing e trabalha-se a lealdade e a capacidade de
indicagéo do cliente (RIBEIRO, 2010);

c) Estabilizacdo do fluxo de caixa, consolidando a rentabilidade e o

relacionamento com o cliente.

Todos os fatores sao positivos para a liquidez. Logo, a atencéo para estes
indicadores pela area de Marketing torna a gestéo financeira de curto prazo mais
direta e eficaz (GITMAN, 2013)

Grinberg (2001) traz um exemplo de pesquisa importante: o comeércio
eletrénico. Dentre as vantagens deste canal de vendas estdo o aumento da
oferta e promocdo do produto, em qualquer lugar ou horario; a carga de
informacdes especializadas que levam a compra (aumento dos fluxos de caixa);
e a possibilidade de se analizar o comportamento do cliente minuciosamente em
tempo real (maximizacdo do valor do cliente) (ODONE et al., 2014). Estas
vantagens associadas a outras vantagens tecnologicas como formas de
pagamento variadas e cada vez mais baratas reforcam a cooperagao entre

Marketing e Financas.

4.3 Medidas de Desempenho de Marketing para Financas

Desempenho em Marketing e Demonstracdes Financeiras € tema de
discusséo entre os profissionais das duas areas. Os Marketing Metrics sdo a
avaliacao de desempenho em Marketing que demonstram vantagem competitiva
no mercado e destacam as competéncias da area para se obter sucesso
(GRINBERG, 2001).

As Métricas de Marketing geralmente ndo se relacionam com fatores
financeiros de forma direta ou sem lacunas, o0 que gera incerteza para analistas

de financas que as considera para tomar decisdes. Isto tem efeitos nos
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processos de Marketing: diminuicdo do orcamento para o desenvolvimento da
area, aumento da pressao para justificar gastos, dificuldade para promocéao de
profissionais de Marketing para o nivel estratégico, necessidade de
comprovacdo de eficiéncia e eficacia dos processos de Marketing, etc.
(OLIVEIRA; ROSSI, 2010).

Venkatraman e Ramanujam (1986) em seu trabalho destacam trés medidas
de desemprenho das empresas que incluem indices relacionados a area de
Marketing: performance financeira, dominio de performance financeira e
operacional (ou do negdcio) e dominio de eficacia operacional.

No nivel de performance do négocio, destaca-se o market-share, que &
amplamente aceito como indice ligado a lucratividade e adicionado a outros
fatores mais operacionais traz sentido a indicadores financeiros, apesar de por
vezes serem inconclusivos quando tratam de dados de naturezas diferentes (de
Marketing e de Financas) (VENKATRAMAN; RAJANUJAN, 1986).

Com relacéo a custos em Marketing, os tedricos e os profissionais ainda se
distanciam nas duas areas em questéo neste trabalho. Marketing € um fendmeno
social que considera um complexo contexto de inteligéncia e conhecimento para
entender o cliente e contribuir para a organizacdo cumprir seus objetivos
(OLIVEIRA; ROSSI, 2010; RIBEIRO, 2010). Profissionais de Marketing néo
estdo preparados para medir quantitativamente o resultado do efeito do seu
trabalho, assim como profissionais de financas ndo analisam qualitativamente os
produtos das organizacdes. A linguagem financeira ndo é a linguagem central da
area de Marketing, o que torna ainda mais essencial a orientacéo interfuncional
(OLIVEIRA; ROSSI, 2010). Tendo isto em vista, para um pesquisador existe a
alternativa de considerar medidas subjetivas quando ndo ha medidas objetivas
disponiveis ou existe a possibilidade de se retirar a medida de desempenho da
pesquisa (GRINBERG, 2001).

Grinberg (2001) traz relagdes interessantes entre marketing em finangas
enquanto observa Marketing Mix Metrics:

a) Produto: o lancamento de um produto deve ser planejado para que
ndo haja perda de investimento. Pioneirismo e performance nao

garantem assertividade, sdo necessarios “persisténcia gerencial,
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comprometimento financeiro, inovagao e aproveitamento de ativos”
(GRINBERG, 2001);

b) Preco: um item do mix de marketing com indicadores inconsistentes,
pois a diferenca entre o valor e o custo do que se consome e pode
incluir esforcos de tempo, pesquisa e custos psiquicos do cliente
(CHURCHILL, 2000; GRINBERG, 2001).

c) Promocao: relacionar este item com desempenho incluem a
elasticidade de gastos com propaganda e o impacto da propaganda
em precos;

d) Distribuicdo: muitos indicadores financeiros entram neste item, o
investimento adequado no nimero de pontos de distribuicdo, vendas
por tipo de loja, retorno do investimento em distribuicdo e outros

ligados a forca de vendas.

4.4 Impacto no Patriménio

Os ativos baseados em inteligéncia ou que surgem através de
relacionamentos sdo os Ativos Baseados no Mercado (ABM). Profissionais de
marketing devem estender seu conhecimento para encarar dados financeiros
relativos a este patrimoénio. A pressao para se justificar investimentos e dar
embasamento financeiro a desempenhos em marketing estdo caducando os
indicadores de marketing usados isoladamente. Também existe a questao
demostrar a alta administracdo o valor da area de marketing e seu trabalho.
Assim, o profissional de marketing deve entender como influencia o patrimonio,
e o de financas deve auxiliar nos processos de marketing (GRINBERG, 2001).

Segundo Loiola e Mascarenhas (2013), os profissionais de marketing que
trabalham com ativos intangiveis (e de propriedade intelectual) em nivel
estratégico possuem habilidades que conciliam mercado e tecnologia;
acompanham o portfélio de ativos em conjunto com outros profissionais;
monitoram o mercado buscando por parceiros para atuacao; e atuam junto aos
tomadores de deciséo sobre os ativos em questao.

Os ativos baseados no mercado podem ser tangiveis, de facil mensuracao

e representados no balan¢o, ou intangiveis, quando ndo constam no balanco e
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sua mensuracdo € mais dificil incorrendo como gastos no curto prazo
(GRINBERG, 2001). Os intangiveis geram valor para o acionista de trés formas
segundo Grinberg (2001) cita de Damodaran (1997):

a) ativos que trardo fluxos de caixa futuro;

b) ativos que nédo trazem fluxo de caixa, mas alcancardo valor com o
tempo;

C) ativos que nao trazem fluxo de caixa, mas que seriam valiosos em

caso de contingénicia.

O crescimento do interesse pelo ativo intangivel, para Perez e Fama
(2006), acontece desde os anos 80 devido ao aumento da competitividade e da
utilizacdo da tecnologia da informacdo. Novas formas de geracdo de valor
surgem da interacdo de ativos tangiveis e intangiveis nas organizacfes com o
devido reconhecimento contébil. Sendo qualquer ativo definido pelo beneficio
futuro ou capacidade de trazer fluxos de caixa positivos mesmo que sem
natureza fisica e seu valor medido através dos direitos e beneficios que sua

propriedade traz aos acionistas.

A contabilidade € a ciéncia responsavel pelas informacfes econémicas que
levardo a decisdes racionais sobre o patriménio. Ela mantém o registro das
mutacdes do patrimoénio, e demonstra os resultados para prover a situacao
econdmica da organizacgao, ajudando a cumprir seus objetivos como as outras
areas citadas neste trabalho (PEREZ; FAMA, 2006).

O Comité de Pronunciamentos Contabeis (CPC), em seu pronunciamento

sobre ativo intangivel, traz um exemplo claro de ativo baseado no mercado:

“A entidade pode ter uma carteira de clientes ou participacao de mercado
e esperar que, em virtude dos seus esforgos para criar relacionamentos e
fidelizar clientes, estes continuardo a negociar com a entidade. No entanto, a
auséncia de direitos legais de protecdo ou de outro tipo de controle sobre as
relacbes com os clientes ou a sua fidelidade faz com que a entidade
normalmente ndo tenha controle suficiente sobre os beneficios econémicos
previstos, gerados do relacionamento com os clientes e de sua fidelidade, para

considerar que tais itens (por exemplo, carteira de clientes, participacdo de
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mercado, relacionamento e fidelidade dos clientes) se enquadrem na definicdo
de ativo intangivel. Entretanto, na auséncia de direitos legais de protecdo do
relacionamento com clientes, a capacidade de realizar opera¢cdes com esses
clientes ou similares por meio de relagbes ndo contratuais (que ndo sejam as
advindas de uma combinacéo de negdcios) fornece evidéncias de que a entidade
€, mesmo assim, capaz de controlar os eventuais beneficios econdmicos futuros
gerados pelas relagbes com clientes. Uma vez que tais operagbes também
fornecem evidéncias que esse relacionamento com clientes é separavel, ele

pode ser definido como ativo intangivel.”

Uma vez reconhecido, ele pode ser segregado em indicadores,
comercializado como um ativo palpavel (caso haja mercado e interesse); ele tem
vida util, é sujeito a reavaliacdo e amortizacdo. No mesmo pronunciamento cita-
se a utilizacdo de uma carteira de clientes (lista) adquirida, que se pretende
utilizar por um ano, mas podendo estender seu aproveitamento até trés anos.
Este ativo intangivel seria contabilizado pelo custo historico, sofreria amortizacao
durante sua vida util, avaliacdo pelo valor recuperavel caso ndo trouxesse o0s
beneficios futuros esperados ou pelo valor justo caso fossem adicionados nomes
a lista (indicacdes) (CPC; PEREZ e FAMA, 2006).

Como as préticas de Marketing permeiam toda a organizacdo, existe
influéncia no patriménio. Brand Value e Brand Equity sdo exemplos de valores
acumulados intangiveis estimados a partir do valor da marca e do efeito
incremental dela, respectivamente (OLIVEIRA; ROSSI, 2010).

Lehman (1999) citado por Grinberg (2001) traz uma analise interessante

sobre este efeito incremental que pode ser observado no Quadro 2, a seguir:

Quadro 4: Estrutura conceitual valor da marca

Nivel de Analise
. Produto- Mercado
Cliente . .
Mercado Financeiro
Foco Propagarlda, Distribuigéo,
Antecedentes promocao, atributos do
(drivers) distribuicao,
produto
embalagem

20



Universidade Federal do Rio de Janeiro — UFRJ
Faculdade de Administracéo e Ciéncias Contabeis — FACC
Departamento de Contabilidade

Consciéncia de
andncio e
marca,
Medidas Diretas qualidade Preco premium
percebida e
associacgoes
com imagem
Lealdade, boca
Consequéncia a boca,
retencao

Fonte: Lehmann (1999), citado por Grinberg (2001)

Custo de
aquisicado

Aumento da Aumento do
receita valor da acéo

No quadro, pode-se relacionar os processos de Marketing (antecedentes)
voltados para os clientes e para o mercado, sendo estes mensuraveis apenas
pelo seu custo (a embalagem, por exemplo) ou imensuraveis (atributos do
produto). J&4 as medidas diretas sdo indices voltados aos trés parametros e
destacam-se o valor de aquisicdo e o preco final, que s&o diretamente
influenciados pelo brand value aumentando seu custo e a margem de lucro. E
na linha das consequéncias os indices séo os relacionados ao valor do cliente e

ao valor dos acionistas, como ja visto antes.

5 CONCLUSAO

Este trabalho procurou apresentar num primeiro momento o0
relacionamento da area de marketing com o setor de financgas, a influéncia matua
gue as areas de marketing e financas experimentam e seus desdobramentos
com fatores, modelos e casos que exemplificam esta dindmica. A dependéncia
da area de marketing ao setor de financas teve fim quando a discusséo
orcamentaria deu lugar a objetivos estratégicos que interseccionam praticas de
ambas as areas, com profissionais competentes em ambos 0s segmentos,
atencao na utilizagdo dos recursos financeiros e conhecimento do mercado.

Demonstrou-se que unidas, marketing e financas buscam lucro e
rentabilidade para o acionista, ora valorizando o cliente e o relacionamento com
ele, ora gerenciando os efeitos no fluxos de caixa e no patriménio, com medidas
de desempenho que realmente mostram a performance conjunta e sinergia que

gera valor.
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Ao mostrar impactos das praticas de marketing nos fluxos de caixa viu-se
gue préticas de marketing orientada para resultados financeiros positivos tem
efeitos no fluxo de caixa. Ela acelera, estabiliza e faz crescer os fluxos de caixa,
0 que, com efeito, tem importancia nos indicadores financeiros, principalmente
nos de liquidez.

A pesquisa buscou informacdes sobre a mensuragdo do valor do
profissional de marketing e seu trabalho na organizacdo, qualitativa e
guantitativamente, e demostrou que € um objetivo interfuncional. A utilizacdo de
marketing metrics vai além do desempenho e tange o patriménio quando mede
brand value, por exemplo.

A criacdo de ativos baseados em mercado e fluxos de caixa a partir de
conhecimento do mercado, valor do cliente e taticas de marketing é onde os
objetivos financeiros se unem aos objetivos de marketing gerando sinergia.
Ainda pode haver mais dinamica entre marketing e outras areas com impacto
direto sobre o patrimonio, portanto marketing deve ser visto como uma pratica a
ser adotada como atividade em toda a organizacdo trazendo resultados
financeiros cada vez mais sélidos.

Por se tratar de pesquisa bibliografica com intencdo de descrever boas
praticas e exemplos para compreensdo da interface marketing-financas, esta
pesquisa carece de modelos objetivos que demostrem indicadores financeiros
aplicados a taticas de marketing. Assim como iria além do objetivo do trabalho,
ndo se incluiu trabalhos com demonstracdes de rigor contdbil para os

argumentos da area financeira.
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