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Introducao

E cada vez mais aceite que o marketing deve trabalhar conjuntamente
com os clientes de modo a estabelecer associacdes que vao além das trocas
tradicionais de maneira a que o cliente se torne a base da vida da empresa. Por
outras palavras, para ser competitiva e rentdvel, a empresa deve adaptar-se ds
necessidades do cliente a ponto de conseguir integrd-lo dentro da prépria
organizacdo, desde o desenvolvimento de novos produtos até & definicdo
operativa dos processos de producdo, ou enfrega de servicos.

Simultaneamente, as vendas no denominado e-commerce tém vindo a
verificar um aumento exponencial nos Ultimos anos. E por isso claro que a web se
estd a tornar um importante canal de vendas que as empresas devem procurar
para implementar um site de sucesso.

Existem vdrios métodos para medir o éxito de um site, tais como o controlo
de tradfego, o rdcio de clicks, a satisfacdo dos clientes e a frequéncia de
ufilizacdo. Contudo, mais recentemente a comunidade do e-commerce
comecou a utilizar também o modelo Customer Lifetime Value (CLV).



Definicao

Sendo componente do Customer Relationship Management, o Customer
Lifetime Value (CLV) é um método importante na segmentacdo, seleccdo e
retencdo de clientes, em particular, e na gestdo de clientes em geral.
Ultimamente, tem sido objecto de investigacdo em consequéncia do
crescimento das bases de dados de clientes, tanto em tamanho como em
funcionalidades de andlise de dados. O Customer Lifetime Value d&a-nos o valor
actual liguido do lucro a realizar no futuro através dos clientes durante um
determinado nUmero de anos. Como o cliente é considerado um activo, o CLV
utiliza também a terminologia tipica da andlise de investimento. Assim, o gasto
inicial (aquisicdo do cliente) serd o investimento inicial do projecto e os cash-flow
periddicos referem-se ao retorno obtido nas vendas menos os custos associados a
essas vendas.

O valor de um cliente e, consequentemente, da empresa poderd
aumentar se houver uma reducdo do custo inicial de aquisicdo do cliente ou
uma maior contribuicdo ao longo da vida do cliente. Um cliente € um activo, em
geral, mais valioso que os activos tangiveis que aparecem no balanco da
empresa. Os activos da folha de balanco podem ser comprados, mas os clientes
ndo se “compram” tdo facilmente.

Um dos segredos do Customer Lifetime Value estd na informacdo que
disponibiliza para a tomada de decisdo sobre o melhor relacionamento com
cada cliente. E claro que diferentes accdes resultam em diferentes resultados e
gue nestes casos o modelo Customer Lifetime Value pode ser muito Util ao permitir
a escolha das melhores accdes no sentido de aumentar o tempo-vida dos
clientes. Por esta razGo o Customer Lifetime Value tem uma “abordagem a longo
prazo”.

Existem, ainda, dois motivos para o uso do Customer Lifetime Value como
método de medicdo do éxito. Primeiro, a sua medicdo pode ser usada como
guia para os esforcos de marketing, incluindo esforcos promocionais, e a ajudar a
estabelecer relacdes de longo termo com os clientes mais valiosos. Segundo, o
Customer Lifetime Value pode ter um papel preciso na quantificacdo do valor, o
chamado Good Will, de uma empresa de e-commerce.



Aplicar o CLV

O CLV fornece-nos o valor actual liquido que se obtém com um cliente
médio ao longo de um determinado nUmero de anos, o qual devido a diversas
causas, umas influenciadas pelos marketers e outras ndo, tfem de ser recalculado
todos os meses, de maneira a poder fornecer informacdo fidedigna para a
implementacdo das estratégias de marketing.

Nesse sentido, & necessdrio que a base de dados de clientes tenha o
registo das inferaccdoes (empresa-cliente): quem, o que e quando. Da base de
dados sdo escolhidos os clientes de um determinado periodo temporal.

O cdlculo do CLV é feito como na tabela abaixo, apenas com os dados
da base de dados acima referida:

Sample LVT Table

Customers Acquisition Year Year2
Referral Rate 3.00% 4.00%

Referred Customers 0
Retention Rate 50,00% 60,00%
Retained Customers 0
Total Customers 16.988 94514
Spending Rate $200,00 522000
Total Customer Revenue $3.397.600
Expenses
Wariable Cost Percentage 60,00% 55,00%
Variable Costs 52.038.560
Acquisition Cost 540 $679 520 na
New Strategy $15 $254.520
Referral Incentive $20 0
Total Costs $2.972.900 51304087
Profits
Gross Profit 5424.700 5786.983
Discount Rate 1,00 1.20
MNPV Profit $424.700 $657 486
Cum NPV Profit $424.700 $1.082.186
Lifetime Value $25.00 $63,70

A tabela inclui para cada ano, e por ordem, as seguintes varidveis:

Clientes; Taxa de Recomendacdo; Clientes Recomendados; Taxa de Retencdo;
Clientes Retidos; Total de Clientes; Gasto Médio; Receita Total Clientes.

Despesas; Percentagem de Custos Varidveis; Custos Varidveis; Custo de
Aquisicdo; Nova Promocdo; Incentivo d Recomendacdo; Custos Totais.

Lucros; Lucro Bruto; Taxa de Desconto; Lucro Liquido Presente; Lucros Liquidos
Presentes Acumulados.

Lifetime Value.




Explanag¢do das Variaveis:

Periodo de andlise

Vai variar consoante a drea de negdcio, para bancos, seguradoras, utilities e
automaéveis, usam-se periodos longos, para bens de grande consumo e
catdlogos, usam-se periodos curtos.

Taxa de Recomendacgdo

Os melhores clientes tornam-se “defensores” da empresa e recomendam d
mesma a conhecidos. Estd provado que os “defensores” sdo dos melhores
clientes e que os que sdo recomendados também o sdo. A taxa € obtida pela

féormula:

Taxa de recomendacdo ano (n) = clientes recomendados (n) / total clientes (n-1)

Taxa de Retencdo

E considerado o valor mais importante da tabela pois mede a lealdade dos
clientes, que pode ser influenciada pela actuacdo do marketer (preco do
produto, o tipo de cliente que se adquire, etc) e é facilmente calculado pelo
nUumero de clientes do ano n+1 sobre os clientes do ano n.

Tende a aumentar com o tempo.

Ataxa de retencio aumentacomo
tempo
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Gasto Médio
Tende a aumentar, para os clientes que ficam, com o passar dos anos, Pois Os
clientes antigos compram mais quantidade e artigos mais caros.
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Custos Variaveis
Variam de negdcio para negdcio, em percentagem, e fendem a decrescer com
a antiguidade dos clientes.

Custos de servigo diminuem com a
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Custos de Aquisicdo

Sdo todos os custos com publicidade e esforcos de marketing durante o ano
(menos os relativos a programas de retencdo) a dividir pelo nUmero total de
Nnovos clientes.

Lucro Bruto
E o total das receitas menos total dos custos.



Taxa de Desconto
O dinheiro hoje vale menos que amanha.
Nessa perspectiva e estando a calcular hoje lucros que iremos realizar no futuro,
temos de os actualizar para valores correntes.
E habitual usar a taxa de juro de mercado (i) como o valor estimativo inicial para
a taxa de desconto. Acrescentaremos depois a taxa de juro, o chamado Efeito
Risco (rf), que pode duplicar e até triplicar a taxa de juro, consoante a drea de
negdcio da empresa e as condicoes de mercado em que estd inserido, assim
como a possivel subida da taxa de juro e a obsolescéncia do produto nos anos
seguintes.
Para a calcularmos utilizamos a férmula:

D={(1+(ixrf))

Lucro Liquido Presente
Para actualizarmos o valor dos lucros futuros, aplicamos a férmula seguinte:
Lucro Liguido Presente = Lucro Bruto / Taxa de Desconto

Lucros Liquidos Presentes Acumulados
Somamos os valores de Lucro Liquido Presente dos anos

Lifetime Value

Representa o lucro médio que esperamos receber, apds um certo nUmero de
anos, de um novo cliente. E o valor cumulativo do Lucro Liquido Presente de cada
ano, a dividir pelo n° de clientes do 1° ano.

Desenvolvimento Estratégico

A partir dos resultados obtidos na tabela, os marketers t&¢m uma melhor ideia do
funcionamento do seu negdcio e tentardo através do relacionamento com os
seus clientes, maximizar o Lifetime Value de cada um.

As accoes que visam a fidelizacdo dos clientes mais rentdveis, o crescimento dos
clientes de melhor potencial e a reducdo de custos com os clientes de baixo
valor, sdo as mais eficazes na procura desta maximizacdo.

Normalmente, é através de uma promocdo de teste que os marketers tentam
estimular os clientes, tentando melhorar as diferentes varidveis da tabela CLV,
sendo que uma monitorizacdo cuidada pernitird identificar as melhores accdes a
implementar.

Os grdficos e tabelas do presente trabalho foram retirados de livros de Arthur M.
Hugues.



Vantagens

Saber qual areceita e lucro que cada cliente ird trazer, permite ds
companhias decidir mais claramente quanto deverdo gastar na aquisicdo
de um novo cliente.

Permite a comparacdo dos esforcos de marketing consoante os seus
efeitos no Customer Lifetime Value.

Quantifica o valor do Good Will da empresa, em termos monetdrios.

O CLV fornece numeros — fala a linguagem que os administradores e os
accionistas entendem.

Disponibiliza o nome e morada de cada comprador, possibilitando o
rastreio do comportamento ao longo do tempo e cria uma ligacdo entre o
lucro e o cliente que o gerou.



Conclusao

O Customer Lifetime Value calcula o valor econdmico dos clientes durante
o periodo de relacionamento entre o cliente e a empresa, sendo assim uma peca
muito importante para o bom desempenho da empresa.

A sua simplicidade de utilizacdo, requerendo apenas informacdes
disponiveis na base de dados de clientes. A capacidade de medir em meios
monetdrios, pela primeira vez, a base de clientes de uma empresa, tornam o
Customer Lifetime Value um método que tem vindo a ganhar importéncia na
generalidade das industrias, sendo jd uma ferramenta indispensével para uma
gestdo de exceléncia.
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