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RESUMO

Tao importante quanto reunir dados transaciongiss & padrdes de clientes, estimar o mais
precisamente possivel o valor do cliente, como #ome se analisar e entender cada
consumidor, € imprescindivel no mercado competisiit@l. Nesta perspectiva, este trabalho
propde uma forma de estimar o valor real do cliébfe/ - Lifetime Valug¢ do comércio de
varejo supermercadista, com base na sua histanaacional e financeira, bem como suas
interacdes com a organizacdo. Para tanto, foizesddi um estudo exploratorio de caso Unico
em empresa do ramo supermercadista, com o int@itecotthecer como o LTV pode ser
empregado na tomada de decisdo dentro do procesgerdnciamento de relacionamento
com o cliente ou CRMQustomer Relationshiplanagement Como resultado da pesquisa,
verificou-se que a empresa conhecendo o real dalgua carteira de clientes poderd tratar de
forma diferenciada e personalizada um ou cada gdgclientes, e consequientemente
reduzira seus custos e tera como resultado um foeior. Constatou-se ainda a valorizacao
da Contabilidade no processo, tanto na realizagadadlculos do custo total de aquisicéo do
cliente, principalmente no que se refere aos clastie compras, quanto no fornecimento aos
gestores dos indices de lucratividade e retornowstimentos com seus clientes.

Palavras-chave:Contabilidade. Valor real do cliente. Ramo supeoadista.

1 INTRODUCAO

Os requisitos de competitividade atualmente estBoaroente relacionados a
capacidade de integrar toda a empresa e de suprsgecificidades de mercados mais
exigentes, e o recurso fundamental é a informagdecessidade de expansao € uma questdo
de sobrevivéncia, visto que se estd em um ambimtextrema competitividade, e que,
dificilmente se pode competir, para a maior paxde thmos de negdcio, sem que 0 uso
correto da informacdo tanto gerencial como a cdngterca um papel fundamental no
comportamento empresarial.

Nesta perspectiva, as empresas estdo buscandoardenstnte a evolucdo dos
servigos prestados aos seus clientes. O crescimgaateisa lucros, 0 aumento da participacéo
no mercado e a exceléncia em seus produtos e @effaigem parte desta busca. Sendo assim,
novos modelos de geréncia de organizacdes témdsurferramentas que auxiliam as
empresas a atingir esses objetivos e 0 gerenciantentelacionamento com o cliente ou



CRM, tém ganhado destaque. O motivo € a visdo deegessencial ter clientes satisfeitos
para que o negdécio tenha sucesso.

Contudo, como condi¢cdo basica para permanéncia ercanp, as empresas estao
sempre procurando atrair novos clientes ou aingaeoéndo novas vantagens aqueles ja
conquistados. Para atingir estes objetivos, emanwasos, as empresas usam estratégias de
marketingcom o intuito de divulgar ou langar novos prodwgfms! servicos.

O marketingoferece muitos recursos que ajudam a obter ndiergeas e a fidelizar os
ja conquistados. Estas atividades sdo complexasigene investimentos em campanhas
promocionais, novas tecnologias, comunicacdo conclieates, planejamento de vendas,
treinamento de colaboradores sempre galgando oomaliendimento aos seus clientes.
Porém, tdo importante quanto conquistar um cliént@manté-lo. Além do mais, segundo
Specialski e Schweitzer (2008pud FERRAZ, 2002), estudos feitos no mercado norte-
americano, comprovam gue: em cinco anos uma empegsie@ metade de seus clientes; a
empresa gasta cinco vezes mais na aquisicdo do camsumidor do que na retencao do
antigo; e, um cliente satisfeito comenta sua congma cinco pessoas, enquanto um
insatisfeito queixa-se da empresa com nove.

Com o intuito de evitar este tipo de problema, §\{&001) comenta que muitas
organizacbes adotam o CRM, uma estratégia oriundaatketingde relacionamento que
tem por objetivo atender e influenciar o comportatmedo cliente para melhorar suas
compras, a retencao, a lealdade e a lucratividadeethpresas. Para isso, procura fazer do
cliente o foco dos negocios, onde todos os prosdsansitam em torno dele.

A retencdo de clientes lucrativos, geralmente ctaga por empresas bem-
sucedidas, se da pela obtencéo de informacdescggsea contabeis detalhadas dos clientes,
e ndo somente através de dados brutos relacionadogansacdes e pagamentos financeiros.

Considerando, as empresas do ramo supermercdmistazomo todas as empresas em
gue o cliente é a razao de sua existéncia, adgimale CRM s6 pode ser adotada através da
combinagcdo conjunta de processos, tecnologias agirnentos comportamentais e, além é
claro, que a empresa tenha “foco no cliente” (PERRP,IROGERS; DORF, 2001).

Swift (2001) destaca que esta linha de raciocidio @ nova, porém ganhou nova
identidade com o surgimento do CRM na ultima déciitamercado competitivo de hoje
nunca foi tdo importante equilibrar o negocio e liente, principalmente aquele que é
lucrativo. As vantagens de um CRM efetivo nuncarorguestionadas, mas a questao que
permanece € como gerencia-lo de forma efetiva.

Tao importante quanto reunir dados transaciong®ste padrbes de clientes €&
estimar, o mais precisamente possivel, o valodidote como forma de se analisar e entender
cada consumidor. Este entendimento € usado pamacmensagem mais apropriada atraves
do canal mais apropriado, incluindo todos os pod®sontato com o cliente. E acima de
tudo, o quanto de esfor¢cos que a organizacao deestir para com esse consumidor.

Diante do exposto, surge a seguinte indagacéao timedora da pesquisa: Como
estimar o valor real do cliente para que a orggdzaconsiga analisar e entender cada
consumidor?

Visando responder a essa questdo, especificameal®cionada ao ramo
supermercadista, 0 objetivo da pesquisa € exporforme de estimar o valor real do cliente
(LTV - Lifetime Valu¢ do comércio de varejo supermercadista, com bassua historia
transacional e financeira, bem como suas interag@i®sa organizacao, que se transformaram
em receitas, e principalmente em lucros.



A relevancia da pesquisa evidencia-se na medidageen ressalta os beneficios
praticos da teoria sobre calculo do valor real liente e sua importancia como informacéao
gerencial para as organizacdes, e que elucidaiag@uso racional das informacdes do valor
real do cliente, que as organizacdes poderdo coms efaiéncia focalizar o cliente,
identificar formas de adicionar servico, investir qualidade, em melhorias no atendimento e
outras acbes que agreguem valor a produto. Essequenfsupera o conceito da
competitividade atingida unicamente pela qualiddoeroduto e assumem a qualidade das
acoes denarketingsob a 6tica do atendimento as expectativas dotelie

2 A TEORIA DA CONTABILIDADE E O CONTADOR CONTEMPORA REO

De acordo com ludicibus, Martins e Gelbcke (20Q043), a Contabilidade é “um
sistema de informacéo e avaliacdo destinado a ps®IEs usuarios com demonstracdes e
andlises de natureza econdmica, financeira, fesida produtividade, com relagdo a entidade
objetivo de contabilizacao”.

Varios enfoques sdo delineados quando se fala emal@éa Contabilidade, os mais
utilizados séo: fiscal, legal, ético, econémicanportamental e estrutural. Sendo que para a
tomada de decisbes os mais frequentes sdo o erdoguémico e comportamental, os outros
quatro possuem seus valores mais direcionadoggranacao da pratica e teoria contabil.

Segundo Hendriksen e Van Breda (1999), o enfoquadesico analisa o ambiente
externo para facilitar os trabalhos internos dares® ja o enfoque comportamental trata da
informagéao, peca fundamental para os contadores.

Nesta perspectiva, o principal objetivo da Conidade € divulgar informacfes
financeiras para a tomada de decisao, seja eségiascionista, administrador ou qualquer
individuo responsavel pelas decisdes financeirasngaresa. De forma resumida, ludicibus
(2004, p. 25) declara que o objetivo basico da &ullade estd no “fornecimento de
informacdes econdmicas para 0s varios usuariodeyoha que propiciem decisdes racionais”.

Kaplan e Norton (2000) comentam que os sistemaod&bilidade, movidos pelos
procedimentos e pelo ciclo do sistema de relatofinanceiros da organizagdo, sao
demasiadamente obsoletos, agregados e distorcadasgrem relevancia para as decisfes de
planejamento e controle dos gerentes.

O contador contemporaneo, para responder as ekpastatuais dos usuarios, deve
dominar conhecimentos em informética, administracéoeito, linguas estrangeiras,
estatistica, matematica financeira e principalmembssuir habilidade inter-pessoal. A
Contabilidade por ser uma ciéncia social trabalnetainente com pessoas, e o0 contabilista
precisa passar a informacdo de forma clara e @nmisa quaisquer interessados nas
informacdes contabeis.

A Contabilidade como fornecedora de informacdes sendo cada vez mais exigida,
principalmente quanto a profundidade e abrangé&tasanformacgdes que fornece. Estudando
o real valor que os clientes representam para aesaps gestores poderdo projetar um
crescimento significativo na geracdo de receitpartir do conhecimento individual de seus
clientes.

3 GERENCIAMENTO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CR M)

Apesar de varias empresas afirmarem atualmentanguém relacionamentos com
seus clientes, isto ndo existe de fato, pois seniws sao puramente transacionais, atraves
de pedidos de compra, precos acordados, contetasda previsdo de consumo, etc. Nesta
perspectiva, Swift (2001) relata que para que acam relacionamento, as comunicacdes
devem ser de mao dupla integradas, registradasemajggdas; pois somente com dados



historicos e detalhamento das transacdes e congdeEa® que um relacionamento pode ser
efetivamente mantido.

Segundo Leite (2004), a definicdo para CRM podeesearada como uma estratégia
empresarial que tem como objetivo colocar em mati®n conjunto de acbes baseadas no
marketingde relacionamento com os clientes. Swift (200t)ata que sua definicdo mais util
esta contida no proprio termo CRM, onde a palanortante seria relacionamento

De acordo com Peppers, Rogers e Dorf (2001, p.c6SJRM € uma infra-estrutura
para implementar-se a filosofane to onede relacionamento com os clientes”. O principal
objetivo de uma empresa ao adotar a essa filosoBatender e influenciar o comportamento
dos seus clientes, fazendo com que eles permarfggiara empresa, aumente o volume de
suas compras e recomendem a empresa para outsisgm<lientes. Ou seja, 0 objetivo
principal € obter incremento real das suas vendasoeseqlentemente, aumentar sua
lucratividade e rentabilidade (PEPPERS; ROGERS; BRO01).

Nesta perspectiva, a estratégia CRM proporcionmpresa o perfil de seu cliente,
possibilitando a execucdo de um trabalho dirigiéofidelidade. Essencialmente, Peppers,
Rogers e Dorf (2001) afirmam que o CRM subdividesetrés abordagens:

a) CRM operacional — a maioria das assim chamadascégples de CRM” trata dos
aspectos operacionais da relacdo com o clientdeimgntadas através de sistemas
como automatizacdo da forca de vendas, centrostetwlimento a clientescdll
center3, sitesde comércio eletrdnico e sistemas de pedido adirexias;

b) CRM analitico — tem como funcéo analisar as inf@@ea obtidas nas “aplicacdes de
CRM?", buscando prospectar, segmentar, identifiientes e seus habitos de compra,
etc. E a fonte de toda a inteligéncia do proceSsm essa estratégia todos 0s outros
esfor¢cos podem ser considerados nulos, pois éatdas ferramentas analiticas é que
se descobrem os clientes mais ou menos lucratiaos gmpresa e com isso pode
conseguir uma reducao significativa dos custosteledanento dos clientes de menor
potencial e também um aumento desses custos dageslide maior potencial; e

c) CRM colaborativo — engloba todos os pontos de torm@m o cliente onde ocorre a
interacdo entre ele e a empresa. Os varios capaigrtato devem estar preparados
nao so para permitir essa interacdo, mas tambéagaaantir o fluxo adequado dos
dados resultantes dela para o resto da organiz@géseja, 0 CRM Colaborativo € um
conjunto de aplicacdes para integrar o CRM openatioom o CRM analitico e as
solugdes aplicadas nos mesmos, conforme demoniSigaiia 1.
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Fonte: Peppers, Rogers e Dorf (2001).
Figura 1 — Demonstracéo do intercambio entre aslalgens de CRM

Verifica-se a interagdo com o cliente no CRM opieraal, analitico e colaborativo. A
abordagem operacional do CRM, mais focado nosstaéco e operacional, visa melhorar o
relacionamento direto entre a empresa e 0s cliesttesés de canais como iernet
atendimento direto na loja aall centers Através do agrupando tais informacdes se obtém,
com maior precisdo, o perfil do cliente, permitinselhoramentos na eficacia do
relacionamento entre clientes e empresa.

A estratégia analitica do CRM, focada mais espegifente nos niveis tético e
estratégico, trata da analise dos dados sobreeat&linas varias esferas da organizacao.
Descobrindo, entre outras informacdes, o grau delifacdo dos clientes, seus diferentes
tipos, suas preferéncias e rejei¢cdes quanto adsifm®e servicos.

Por sua vez, a abordagem colaborativa do CRM, gqoeum gerar melhorias nos
niveis tatico, operacional e estratégico, tem cqmiacipal caracteristica a possibilidade de
criar, aumentar e gerenciar a interacdo com ostebe sendo necessario que a empresa tenha
um meio adequado para a interacao (CRM operaciemglie possua informacgdes suficientes
sobre seus clientes (CRM analitico) de forma ckrada e, é claro, integrada. Contudo, a
abordagem colaborativa do CRM procura integrarsasiteiras e beneficios das outras duas
abordagens descritas (PEPPERS; ROGERS; DORF, 2001).

Nesta pesquisa, a abordagem utilizada esta maisagebda ao CRM analitico, onde
se faz necesséria uma analise aprofundada dos dadio$ormacdes transacionais e
financeiras dos clientes, sendo que a mesma veendeantro aos requisitos necessarios a
consecucao do objetivo apresentado.

4 O VALOR REAL DO CLIENTE (LTV - Lifetime Value)

Entender o valor real de um cliente também tembamse a capacidade de analisar
informacdes completas que se espalham pela orgéaniz&onsiderando esse aspecto, no que
tange a Contabilidade, o objetivo dessa pesquisaksar informacdes sobre o valor real do
cliente.

Depois da tarefa da identificacdo do valor do téiere preciso que as empresas
concentrem a energia nos clientes valiosos e ammesmpo insatisfeitos por algum motivo,
no sentido de tentar manté-los. Os clientes satisfdevem continuar sendo bem atendidos e,
para os que d&ao prejuizo, deve-se reduzir o cestethdé-los (SABATINO, 2003).

Segundo Peppers, Rogers e Dorf (2001), o valordealiente € o valor que este tem
em toda sua historia transacional com a empresagfagéncias que ele fez e que se
transformaram em vendas. Assim, o valor pode seidonem termos reais (lucratividade do
cliente ao longo de sua relagdo com a empresag@notermos potenciais (lucratividade dos
negocios futuros que o cliente pode realizar corampresa). Outro tipo de valor que
dificilmente pode ser medido, mas pode ser intésidoe € o valor estratégico (clientes que
interagem com a empresa através de reclamacOesst@eg e que permitem serem usados
como referéncias).

Em outras palavras, o valor real do cliente - dorvaitalicio - € o montante liquido
(VPL) das transacdes futuras da relacdo esperadeoadiente. Isso quer dizer que se uma
empresa mantiver um relacionamento comercial cochente como de costume, todas as
transacoes futuras, trazidas ao presente, com anrtesapropriado, representa o valor do
mesmo (PEPPERS; ROGERS; DORF, 2001).

Além do mais, o valor real do cliente serve basemten para que a organizacao



consiga diferenciar os clientes, ou seja, realegmmentacao, separando-os de acordo com
determinados perfis, para que a empresa saiba gai® vple a pena desenvolver uma relacao
de aprendizado, pois os clientes sédo diferentessamvalor para a empresa e em suas
necessidades. Peppers, Rogers e Dorf (2001) @ssglie a diferenciacdo dos clientes &
importante para que sejam encontrados os clieetesaibr valor e os de maior potencial para
que as empresas desenvolvam relagdo de aprendzadestes clientes e ndo com todos.

5 METODO E PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

O método empregado na presente pesquisa é de zaatexeloratoria, a qual foi
realizada por meio de um estudo de caso, com ajpemdgualitativa dos dados. Para Cervo e
Bervian (1996), a pesquisa exploratoria é respahspor observar, registrar, analisar e
correlacionar os fatos ou fendmenos sem manipsla-lo

O estudo de caso foi intensivo e empresa Hippo rfwgeados Ltda, empresa do
ramo de supermercados estabelecida no municipiela@nopolis/SC. O estudo de caso
permite uma investigacdo para se preservar astedsticas holisticas e significativas dos
eventos da vida real (YIN, 2003).

Quanto aos procedimentos de coleta de dados, spt@or adotar entrevista semi-
estruturada, realizada em janeiro de 2006, com m@nte de tecnologia do Hippo
Supermercados Ltda e pessoas ligadas a area deatifta e de tecnologia da informacéo e
inovacdona empresa. Segundo Trivifios (1987), a entrevista-estruturada € a que parte de
certos questionamentos basicos, apoiados no refardadrico e hipéteses, que provocam
novos questionamentos no transcorrer da entregigtfluenciam a elaboracdo do conteudo
da pesquisa.

Quanto aos procedimentos sistematicos para a ga@ésaiexplicacdo dos fendmenos,
o estudo desenvolveu-se num ambiente que precoaiziordagem qualitativa. O método
qualitativo, conforme Richardson (1999), caractese pelo ndo emprego de instrumental
estatistico como base no processo de andlise geabiema.

Embora tenha sido adotado o rigor cientifico neémgs®m pesquisa dessa natureza,
ressalta-se o fato do estudo se circunscrever anico objeto ou fendmeno. Esta estratégia
de pesquisa se constitui em uma limitacdo, umaquez seus resultados ndo podem ser
generalizaveis a outros objetos ou fendmenos, dagarticularidades do sujeito da pesquisa.

6 ESTUDOS PRELIMINARES DO CALCULO DO VALOR REAL DO CLIENTE E
SIMULACAO DO CALCULO DO LTV

Para a consecucao do objetivo desse estudo, ataessa estudos preliminares onde
€ abordado como se calcula o valor real do client&V e a simulacéo do célculo do LTV.
Fez-se uso de um dos modelos de calculo propostasiprvard Business Schoohde foi
realizada uma simulacéo dos calculos do LTV reticacomo exemplo dois consumidores da
sua carteira de clientes, na verdade os extremgge anais € menos comprou no periodo de
dois anos no supermercado objeto de estudo. Horou#tdo apresentados os resultados da
simulag&o dos calculos e o uso do valor real dmtdiem beneficio da empresa.

6.1 Apresentacdo da empresa

A empresa selecionada para o estudo de caso é mo HBppermercados Ltda,
constituida em agosto de 1997 e instalada no celdreapital catarinense. Seus soOcios
proprietarios sdo dois irmdos e a administracAammposta basicamente por familiares.
Atualmente seu quadro funcional € composto porcléboradores e sua carteira de clientes
chega a 10.000 cadastros. Sua principal preocupgacém a qualidade de vida e o bem-estar
de seus clientes.



A visao de futuro, “ser a empresa supermercadisia efetiva e inovadora da regiao
Sul. Contar com profissionais motivados e capacg#ae oferecer aos clientes produtos de
qualidade e o melhor atendimento, a fim de garansua satisfacéo e fidelidade ao Hippo
Supermercados”. Esta empresa tem feito inUmeras@des em produtos e servicos aos seus
clientes.

Dentre as inovacodes, 0 supermercado destaca-sermdo o primeiro supermercado
de Santa Catarina a ter uma secéo de alimentosicog&'sem agrotoxicos) e a oferecer o
servico Delivery (entrega em casa). Além disso, possui uma linharddutos sem gluten
onde recebeu o Selo de Inspecao Estadual (Spdtg,manipular e fracionar alimentos.

Desde novembro de 1999, o Hippo foi o primeiro adege viainternetno Estado e o
quarto no Brasil, investindo inicialmente cercaR$100 mil no comércio eletrénico.

A inovagdo mais recente foi no sistema de fidefivados clientes, que procurou
substituir os tradicionais cartdes-fidelidade pdintificacdo via impresséao digital. Passou a
ser o primeiro supermercado do Brasil a fazer usssal tecnologia. Quando questionado
sobre o relacionamento com os clientes, o gestoerdpresa afirmou que “os clientes
comentam que 0s concorrentes nao possuem um sideeffidelizacdo tdo forte como o do
Hippo. Os clientes percebem um diferencial no matasto, eles se sentem anicos, pois sé&o
tratados de forma individual e personalizados”.

O sistema foi desenvolvido pela prépria equipendiermatica do supermercado com a
pretensao de agilizar as compras. O cliente sast@duma Unica vez na loja e depois, a cada
compra, insere sua digital em um equipamento, ilkadb em todos os caixas, que informara
dados do seu cadastro. Foi também perguntado &ar giessempresa se ha algum problema
nesse sistema de fidelizacdo por meio de identdizcadigital, e o mesmo respondeu:
“inicialmente houve, com alguns clientes idososoen gpessoas que mexem muito com
produtos de limpeza, que com o passar do tempoemper@ digital, mas o numero de
ocorréncias desse problema € baixo”.

O consumidor cadastrado tera mais prazo nos chepueslatados, descontos
diferenciados, além de outros beneficios. Aposatificacdo, todos os dados sobre compras,
forma de pagamento, reclamacdes, elogios, dentrespisdo registrados em um banco de
dados para depois gerar informacdes gerencias sslulgentes.

Na seqléncia apresentam-se alguns estudos prlérjrcom abordagem do célculo
do valor real do cliente, a simulagcéo do calculd_d@¥, o resultado da simulacdo do calculo
do LTV e por fim, o uso do LTV pela empresa obgtoestudo.

6.2Como Calcular o Valor Real do Cliente (LTV)

O primeiro modelo utilizado neste estudo para dafco valor real do cliente é
abordado por inUmeros autores, tais como: Mckimughds (2000), Ryals e Knox (2001),
Peppers, Rogers e Dorf (2001) e Bayer (2002) qaebusca por métricas que consigam
mostrar 0 sucesso da estratégia de CRM, aboodaifetime Value

De acordo com Peppers, Rogers e Dorf (2001), alémrmelhorar os servicos aos
clientes, a fim de fideliza-los, o CRM também pdssomo objetivo adquirir novos e
identificar, tratar de forma Unica os de maior vaglara a empresa e € claro, aumentar 0 seu
LTV. Ryals e Knox (2001) destacam que esse trattordin respeito ao desenvolvimento de
estratégias que maximizem o valor de ambos os Baloslacionamento.

Com o objetivo de maximizar o relacionamento couoliente, isto €, buscar o maior
lucro com o0 menor investimento, os primeiros fataeserem analisados séo a lucratividade
esperada do cliente e o tempo esperado que essane@a no relacionamento. Neste



processo, procura-se identificar os requisitos ldmte e encontrar formas de aumentar sua
lealdade. Ryals e Knox (2001) em sua pesquisa,taiansm que a retencdo do cliente
significa um ativo importante para a organizac@ogpe gera aumento de lucratividade.

Nesta perspectiva, Gordon (1999, p. 254) afirma paea calcular o LTV séo
necessarios 0s seguintes fatores: periodo de tesgmthido para andlise; a taxa de desconto
da empresa (custo do capital); o horizonte de @arento da empresa; a frequéncia de
compra do cliente em cada periodo na categoriaratfuips; a contribuicdo média de uma
compra desta marca; a marca escolhida mais recenterpelo cliente; e, a probabilidade
estimada do cliente de escolher cada marca nanpaccompra.

As informagbes dos fatores devem ser veridicas tar esm sintonia com o
planejamento estratégico da empresa. Com os datides) utiliza-se a formula:

T
LTV —Zfarart som]

Onde,

it = periodo de tempo;

T = extenséo do horizonte de planejamento;

d = fator de desconto;

Fit = frequéncia esperada de compra, pelo cliedtegroduto por periodo t;

Sit= a participacéo esperada da carteira do cligraea esta marca no periodo t; e
TTit = média de contribuicdo de uma compra peldviddio i no periodo t.

Os outros dois modelos analisados foram proposttsHarvard Business Schqol
desenvolvido pelo professor Steven Wheelwrightnplementado em ursoftwarechamado
“The HBS Toolkit: Lifetime Customer Value Calculator

O HBS caracteriza-se como uma ferramenta que eatcublor real do cliente em seu
ciclo da vida econ6mico, além de estimar o custadtpiiri-lo. Dois modelos de calculo sédo
abordados. O simples tem uma visdo de um Unicoupoel estimativas simplificadas e o
complexo permite o exame de multiplos produtos d@tintas preferéncias do cliente.

Os dois modelos HBS supdem que a aquisicdo dotelipela organizacédo é feita
considerando despesas que poderiam incluir propagandescontos especiais ou
distribuicdes de brindes. Aléem do mais, deve-serfatgumas estimativas sobre o custo a
empresa para que se consiga alcancar cada clieteac@l, bem como o percentual dos
clientes alcancados que fardo uma compra inicahd&iver outros custos adicionais que se
aplicam somente aos clientes reais, estes deveoalsatados também. Isto fornece um custo
total por cliente adquirido.

O célculo do valor do cliente, nos dois modelos HB&nhsiste em cada periodo
potencial de compra, estimar quantos clientes emis$ continuardo comprando, ou seja, a
taxa de retencdo dos clientes. ApOs 0 ajuste dmwmes produtos consumidos pelo cliente,
levando-se em conta a inflagdo, obtém-se os compemaecessarios para o céalculo LVT.

No célculo do modelo simples, o cliente é considieraom um ciclo de vida
econdmica infinita, jA que esta ndo representa distarcdo consideravel, a menos que as
taxas de retencdo sejam extremamente elevadas.iguwaF2 relaciona as variaveis e
estimativas para o calculo do valor do cliente maleho simples.
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Figura 2 — Tela dsoftwareHBS com as variaveis e estimativas para o cabolbTV no
modelo simples

A Figura 3 demonstra o calculo o LTV propriamedi® com o uso das variaveis
retiradas da Figura 2.

BASIC MODEL
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Fonte: Disponivel em: < http://hbswk.hbs.edu/pubeoidlifetimevalue.xls >.

Figura 3 — Tela dsoftwareHBS com o resultado do calculo LTV no modelo sispl

No modelo complexo, pode-se atribuir um ciclo ddaveconémico limitado ao
cliente, sendo que as taxas de retencdo multigldsrfio ser ajustadas nos diferentes anos,
além de produtos multiplos serem considerados.giirki4 mostra as varidveis necessérias
para que se consiga calcular o LTV do cliente ndetfiocomplexo.

]
- Modelo

\:I.# B Calculadora - Valor Real do Cliente Cohplone

Ciclo de vida cliente (ano) _

Taxa de desconto anual 12%

ltern 1 ltem 2 ltem 3

Frego de Compra Inicial ¥ 100,00 | § 30,00 | % 50,00

Inflagdo anual do produto 3% 5% 3%

Margem por produto 20% 18% 22%

Taxa de retengdo ano 1 Ta% 20% 90%

Taxa de retencdo prox. anos E0% 5% T6%

Anos entre a compra 3 1 2

Copuright & 1333 President and Fellows of Harvard College

Fonte: Disponivel em: < http://hbswk.hbs.edu/pubeatilifetimevalue.xIs >.

Figura 4 — Tela dsoftwareHBS com as variaveis e estimativas para o cabolbTV no
modelo complexo

Na Figura 5, observa-se que é levado em contaniafpiies transacionais de varios
produtos, ao contrario do modelo simples que temocbase um Unico produto.
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Figura 5 — Tela deoftwareHBS com o resultado do célculo LTV no modelo cawpl

Nas figuras apresentadas ilustra-se os dois mo#3&s ou seja, demonstra-se como
se comportam as variaveis exigidas nos modelos lesmp complexo, bem como a
apresentacao do resultado final do célculo LTVnegpectivos modelos.

6.3 Simulacéo do Calculo do LTV

O valor real de qualquer cliente ndo representaeateno que ele esta gastando
naquele momento, mas sim o que pretende contirasaargdo. Este é o valor real do cliente.
E a partir dessa projecédo que as organizacbesedefin‘valor estratégico” e o potencial de
crescimento de determinado cliente.

Inicialmente, para dar andamento ao estudo de ¢asasglecionado o modelo de
calculo simples do sistema HBS, idarvard Business Schqgbor atender todos os requisitos
para a consecucado do objetivo desta pesquisagatday simulacdo do valor real de dois
clientes de uma empresa do setor de varejo supsadista.

E importante salientar, que o célculo do valor dmloutros clientes sera analogo a
simulagdo aqui efetuada. Ressalta-se que 0 mooldicai que o calculo seja feito com base
em um unico produto. Porém, no caso do ramo supeadtista isso € impossivel, ja que o
cliente compra varios produtos. Diante disso, og®yor utilizar neste estudo um valor
meédio das compras, do lucro por compra e da madgelucro, tendo como base o periodo de
compras estipulado no calculo e as compras efesuaalmesmo.

O passo seguinte foi selecionar dois clientes,ad® e dados do supermercado que
atendesse as seguintes condi¢cdes: possuir cadastresistema de fidelizacdo do
supermercado; ter movimentacdo de compra nos @tdois anos; serem 0s extremos da lista
de clientes, ou seja, o cliente que mais comprowckente que menos comprou no periodo
selecionado; e, passiveis de comparacéo entre\ab®ueal aqui calculado pela simulacéao e
o valor estimado pelo supermercado.

Logo apos a selecao dos clientes segundo os asitéstipulados, partiu-se para a
etapa de levantamento dos dados exigidos pelo maldetalculo simples. Os dados foram
extraidos com o suporte de um funcionario espeeaidti da area de informatica da empresa.

As variaveis utilizadas no estudo, coletadas arpias respostas da consulta no banco
de dados e da entrevista com o gerente de tecaali@ginformacédo e inovacda empresa,
sao:

a) Tempo de compra (anos) = Periodo de tempo em anos;
b) Taxa de retencéo por periodo = probabilidade quelanho cliente (em um periodo)

continuar a comprar;
¢) Valor médio de compra = Média de compra do cliete@eriodo (anos);



d) Margem de lucro = Média da margem no periodo;

e) Lucro por compra = Média no periodo (Valor da VerdBescontos — Custo da
Venda);

f) Taxa de desconto por ano = Custo do capital, oa, $gpco do dinheiro a ser
emprestado a empresa por entidades financiadonagranvestidores;

g) Inflacdo do produto por ano = Inflacdo anual, eatlendurante os préximos dois
anos;

h) Custos para alcancar um cliente potencial = Cudmsanincios, de envio de
propagandas individuais, mala direta, etc., (custtal/nimero de clientes
fidelizados, ou seja, 4% em média do valor de campegundo entrevista com
representante da empresa — Apéndice A);

i) Taxa de resposta = Porcentagem dos clientes paterguie fazem uma compra
inicial;

j) Custo para atrair o cliente = Outros custos gergdwa atrai-lo (1% do valor de
compra, segundo entrevista com representante deesa)p

k) Descontos especiais = Média de desconto no peri®% para 300 produtos,
segundo entrevista com representante da empresa); e

I) Custo total de aquisicdo do cliente = Custo parairab cliente + Descontos
especiais.

A Tabela 1 demonstra as variaveis do cliente dersa@rcado que menos comprou no
periodo de dois anos, para fins do calculo do LTV.

Tabela 1 — Variaveis utilizadas para calcular o Lldd/cliente que menos comprou no periodo

Informacgdes Prévias

Tempo de compra (anos) 2
Taxa de retengédo por periodo 69%
Valor Médio de Compra $ 115,2
Margem de Lucro 39%
Lucro por compra $ 45,4
Taxa de desconto por ano 12%
Inflag&o do produto por ano 6%
Custo para alcancar um cliente potencial $ 69,0:
Taxa de Resposta 80%
Custo para atrair o cliente $ 17,2
Descontos especiais $ 4,5
Custo total de aquisi¢éo do cliente $ 21,8

Fonte: Dados da pesquisa, adaptaddaiward Business Schaol

A Tabela 1 apresenta as variaveis necessariasopediculo do LTV do cliente que
menos comprou no periodo de dois anos. O levantandas variaveis foi feito no banco de
dados do Hippo Supermercados, obtendo como resuli@@ média de lucro por compra de
R$ 45,45. A empresa gastou uma média de R$ 17ra6apair o cliente que menos comprou
no periodo selecionado, e obteve como resultadousto total de aquisicdo de R$ 21,85.

A Tabela 2 demonstra variaveis utilizadas paraaseutar o valor real do cliente que
mais comprou no periodo selecionado.

Tabela 2 — Variaveis utilizadas para calcular o Lldd/cliente que mais comprou no periodo

Informacgdes Prévias
Tempo de compra (anos) 2
Taxa de retengédo por periodo 69%
Valor Médio de Compra $ 1.726,0
Margem de Lucro 41%
Lucro por compra $ 707,6
Taxa de desconto por ano 12%
Inflag&o do produto por ano 6%
Custo para alcancar um cliente potencial $ 69,04




Taxa de Resposta 80%
Custo para atrair o cliente $ 17,2
Descontos especiais $ 38,5
Custo total de aquisi¢do do cliente $ 55,8

Fonte: Dados da pesquisa, adaptaddalward Business Schaol

Observa-se como resultado no levantamento dasvea&iao cliente que mais
comprou no periodo de dois anos uma média de pmra@ompra de R$ 707,66, ou seja, o
cliente que menos comprou representa apenas 6,d2%edmais comprou. Verifica-se como
resultado um custo total de aquisicdo de R$ 5p8&suindo uma variacdo percentual entre o
cliente que mais e menos comprou de 60,88%.

Para mostrar a viabilidade dos calculos, apresantaa secao seguinte o resultado da
simulagédo do célculo do LTV. Os valores séo reptasios através da média, ou seja, no
banco de dados da empresa constam quantas vezdgente ccomprou e quanto
monetariamente representa o documental emitiddoese somou todos os valores e
racionalizou-se pelo nimero de meses, que no éasarge e quatro (dois anos).

6.4 Resultado da simulacdo do célculo do LTV

ApoOs a interpretacdo das variaveis do modelo eslmltoi possivel a carga dos
valores das mesmas softwareHBS utilizando as seguintes férmulas:

Mudanca no valor da compra do cliente por periodo =

[ 1+ farfa 'r'“md’ % taxa de retenpda — 1

Valor atual liquido de compra do cliente =

Lrrra Far Carmprall Tara Descanta — Adiedarnra ma valfar o e carzpra )

LTV =

Valor atual Fouwido de compra o cliente — Custo Je aguusip &0 Fo clicnte

A Tabela 3 apresenta os resultados obtidos datelgpue menos comprou.

Tabela 3 — Resultado do célculo do LTV do cliente menos comprou no periodo

Demonstracéo do Célculo ddV
Periodo (anos) 2
Taxa de retencao 69%
Inflagdo por ano 6%
Taxa de desconto por ano 12%
Mudanca no valor da compra do cliente por periodo -22%
Taxa de desconto por periodo 25%
Valor atual liquido de compra do cliente $ 94,8
Custo de aquisicao do cliente $ 21,8
LTV $ 73,0

Fonte: Dados da pesquisa, adaptaddalward Business Schaol
A Tabela 4 demonstra os resultados obtidos doteligue mais comprou.

Tabela 4 - Resultado do calculo do LTV do cliente qais comprou no periodo

Demonstracéo do Célculo do LTV




Periodo (anos) 2
Taxa de retencao 69%
Inflagdo por ano 6%
Taxa de desconto por ano 12%
Mudanca no valor da compra do cliente por periodo -22%
Taxa de desconto por periodo 25%
Valor atual liquido de compra do cliente $ 1.477,0
Custo de aquisigao do cliente $ 55,8
LTV $ 1.421,1

Fonte: Dados da pesquisa, adaptaddaiward Business Schaol

Verifica-se uma consideravel diferenca entre orvaal de cada cliente (Que menos e
mais comprou), quando se leva em conta o resufiadb O cliente que menos comprou
apresenta um LTV de R$ 73,01 e a média do LTV domais comprou foi de R$ 1.421,16.

Dessa forma, o LTV mostra que os clientes ndo @dais e possibilita a constatacéo
de gue investimentos emarketingem toda a base de clientes pode ser um desperdicio

O cliente A (que mais comprou) gastou com comprasmeédia, no periodo de dois
anos R$ 1.477,01, enquanto o cliente B (que memopiou) gastou R$ 94,86. Em sintese, a
média do cliente que menos comprou representa sieh2% do cliente que mais comprou
e o valor real do cliente A € de R$ 1.421,16 elgnte B € de R$ 73,01. Com relagcédo ao
LTV a variacdo percentual foi de 94,86%, ou sejaT¥ do cliente B representa 5,14% do
cliente A.

6.5 Uso do LTV pela organizagao

A partir dos dados apresentados, percebe-se queennpi@sa que conhece bem seus
clientes pode efetuar um adequado gerenciamentmftesacdes coletadas e armazenadas
no banco de dados de clientes unido ao indicadesaptado nesse trabalho (LTV).

Essas informacfes geram um ferramental que prapadiversos beneficios, entre
eles: promogdes direcionadas / mala-direta aosuctnidsres mais valiosos; estreitamento do
relacionamento organizacaeersus consumidor; avaliacdo das respostas a promocdo e
propaganda; customizacdo de ofertas a segmentdgdees e clientes potenciais; melhoria
do servi¢co de atendimento ao consumidor; identgéioade nichos de mercado; promocéao de
eventos dirigidos; prevencdo de abandono por pdde consumidores; suporte a
administracdo de vendas e compras; estreitamentdelos com os clientes, resultando em
uma maior fidelizagdo; criagdo de barreiras pa@recorréncia; crescimento nas vendas;
reducdo de custos dearketing e minimizacdo de riscos de investimentos (ou WEOS)
equivocados.

Assim, cabe o profissional de Contabilidade auxitiagestor na utilizacdo do LTV,
como mais um indicador para atestar a saude ecoonéfimanceira da empresa.

Na Tabela 5 sugere-se, a partir de um exemplaifictie sumarizacdo dos resultados,
o valor médio do LTV.

Tabela 5 — Sumarizacdo dos resultados levando-s®et@ao LTV



Pericdo 1 Periodo 2 Periodo 3

Faturamento

Total de clientes 1.000 400 180
Taxa de Retencéo (%) 40 45 50
Faturamento Médio 1.000 1.050 1.100
Faturamento Total 1.000.000 420.000 198.000
Custos
Custos Variaveis (%) 60 50 45
Custos Diretos 600.000 210.000 89.100
Custos Aquisitivos 50.000 [+] o]
Lucros
Lucro Bruto 350.000 210.000 108.900
Taxa de Desconto 1,00 1,20 1,44
VPL Lucro 350.000 175.000 75.625
VPL Cumulativo 350.000 525.000 600.625
LTV 350 525 601

Fonte: Dados da pesquisa.

A sumarizacao, levando-se em conta o LTV, permisgiar e simular o que acontece
se a estratégia de CRM exigir em certas situac@esnento da taxa de retencdo, aumento do
faturamento médio por cliente ou diminuicdo do eymir venda.

Além do mais, verifica-se com este tipo de sumaéiaauma maior visibilidade sobre
o comportamento da empresa em relagdo ao LTV dediemtes, ou seja, permite anélises
hipotéticas como a queda brusca no numero de efiemfluenciando o faturamento e a
lucratividade, e por outro lado, permite avalisgen valor, transportado para o presente com
os descontos apropriados a carteira de clientes.

N&o € regra, mas geralmente quanto maior o LTV menuimero de clientes, pois
em uma carteira de 10.000 clientes como no casdligpo Supermercados (empresa
analisada), quando calculado o LTV, o numero dentdis lucrativos para a empresa
diminuiu.

Como exemplificado na Tabela 5 o numero de cliedi@snui, de 1.000 no primeiro
periodo, para 400 no segundo e no terceiro parabl®3ando-se um refinamento espontaneo
em sua clientela. Com relacdo ao faturamento médigprimeiro periodo € de 1.000, no
segundo de 1.050 e no terceiro de 1.100, houve restimento, mas nao significativo ao
ponto de tamanha diferenga no resultado final o,Ld& 350 no primeiro momento, 525 no
segundo e 601 no terceiro. Constatando, que o ft@mrminante no aumento do LTV ao
transcorrer dos periodos, quando a empresa ja oenbevalor de seus clientes, é a
consideravel diminuicdo nos custos, uma vez que gstle melhor mapear onde e quando
investir, evitando custos desnecessarios. No queefsge aos custos, percebe-se uma
significativa queda dos mesmos no transcorrer odgpde os custos variaveis de 60 passam
para 50 e depois 45, uma queda de 25%. Os cusaiegjipor sua vez, de 600.000 passam
para 210.000, e por ultimo para 89.100, uma redaigivficativa de 85,15%. Por altimo os
custos de aquisicao dos clientes de 50.000 no pdrperiodo zeraram no segundo e terceiro.

Do até aqui exposto, constata-se que a empresaecamio seus clientes e
trabalhando principalmente para os que realmewtéus@ativos, passa a torna-los ainda mais
ao transcorrer do tempo, com um LTV maior. Par&@eseguir continuamente éxito nos
negoécios a empresa deve investir com frequéncidare&mamentos para os colaboradores e
assim estara oferecendo um atendimento cada dizomabs seus clientes, levando-se em
consideragao que um cliente satisfeito comenta@onoo pessoas e um insatisfeito queixa-se
da empresa para nove, conforme Specialski e Sctewé000apud FERRAZ, 2002).

7 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo objetivou simular o valor real do clieme varejo supermercadista, com 0
intuito de fornecer mais um indicador para fomerdaanalise da carteira de clientes,



promovendo assim a fidelizacdo, o aumento do faten#o e lucratividade da organizacéao.
Para tanto, foram utilizados modelos que atendegsemamente a simulacdo além de
ferramentas especificas que suprissem as necessidackquisitos definidos como alvo de
atuacéao deste trabalho.

Uma medida essencial de qualquer empresa que téotoono cliente € a sua
capacidade de planejar e executar diferentes &gitnat para clientes diferentes. Isso pode
gerar um crescimento mais seguro e eficaz. No das@mpresas do ramo supermercadista,
isso ndo é diferente. Assim, verificou-se que afda do LVT, quando bem aplicada, pode
proporcionar a empresa os nichos de mercado e ssorpodera se investir nos clientes que
relativamente auxiliam no crescimento da empresa.

Demonstrou-se que cada cliente possui um pergrelifte e este deve ser conhecido
pelos seus gestores. A empresa sabendo quantsuaalmarteira de clientes e principalmente
quanto vale cada cliente individualmente, pode epotrar seus esforcos naqueles que dao
efetivamente um maior lucro a empresa. Pode-seé&angidanejar formas de fidelizar ainda
mais esses clientes que ja sao lucrativos, ja quai® importante € a informacgao, o que pode
ser decidido através dela, abre-se um leque mratodg de alternativas. Cabe ao usuério da
informac&o utiliza-la da melhor maneira possivehgaconstante crescimento da instituicao.

Foi possivel simular, com a utilizacdo do modeloppsto pelaHarvard Business
School,o valor real de dois clientes de um supermercadoais e menos lucrativo para a
empresa, tendo como instrumento valores reaisielgte$ cadastrados no banco de dados da
mesma e constatou-se que a empresa estudada peeldemeficiar com as informacdes do
valor real do cliente.

Destaca-se que o barateamento dos recursos denaticet atualmente, tanto de
hardware como desoftware,torna favoravel a implementagdo dos modelos deaulcéado
LTV aqui estudados em usoftware ou seja, as areas que possuem afinidade em dganol
da Informacgé&o poderédo desenvolver um excelentaltralde pesquisa sobre o assunto.

Por fim, sugere-se que os profissionais da are@i@ecias Contabeis aprofundem os
estudos sobre o assunto aqui abordado, explorandwodelo complexo proposto pela
Harvard Business Schoalu até mesmo a férmula abordada pelos autores Mekitughes
(2000), Ryals e Knox (2001), Peppers, Rogers e [20D1) e Bayer (2002). E como
recomendacgdes para futuros trabalhos, entendermaes@agleriam ser analisados clientes de
ramos de atividade diferentes, para fornecer aangédstente na empresa de LTV por ramo
de atividade, bem como o custo de aquisi¢céo dotelie
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