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Resumo

Neste trabalho pretende-se extrair informacéo de base de dados de clientes recorrendo a duas
métricas, 0 RM (Recentidade/valor Monetario) e o LTV ("Life Time Value") individual. Faz-
se a comparagédo entre o LTV individual e o RM, para auxiliar na tomada de decisdes. O
tratamento e a preparacdo dos dados em Access sao efectuados em SQL obrigando a criacdo
de varias consultas. O desenvolvimento de uma "interface" atraente em Excel e a conjugacéo
de todo o sistema foi possivel gracas ao cédigo Visual Basic. O resultado final € um Sistema
de Apoio a Decisdo onde o utilizador ndo necessita de ter conhecimentos de estatistica nem de
Microsoft Office — basta iniciar o aplicativo, fazer seleccBes simples e analisar os resultados
exibidos.

Palavras-chave: Database marketing, Segmentacdo clientes, Sistemas de apoio a decisdo

Title: Database marketing: client databases

Abstract

In this work we intend to extract information from the database of customers using two
metrics, RM (Recency/Monetary value) and the individual LTV (Life Time Value). We make
a comparison between the individual LTV and the RM to aid in decision making. The
processing and data preparation are carried out in Access SQL forcing the creation of multiple
queries. The development of an attractive interface in Excel and the combination of the entire
system was possible thanks to Visual Basic. The end result is a Decision Support System
where the user needs no knowledge of statistics or of Microsoft Office — it's only necessary to
launch the application, make simple selections and analyze the displayed results.
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1. Introducéo

Com este trabalho pretende-se desenvolver uma ferramenta capaz de encontrar os clientes que
deixaram de ter interesse econémico para a empresa, utilizando o critério de segmentagéo de
clientes do modelo RM, aplicado a uma base de dados de clientes existente. Este modelo, de
simples aplicagdo, representa um enorme apoio no planeamento de estratégias de
comunicacéo.

Calculam-se também algumas das métricas mais utilizadas em marketing relacional, tais
como a taxa de retengdo, o LTV ("Life Time Value") global a trés anos e o LTV individual.

O gestor fica, assim, habilitado a saber quais os clientes que previsivelmente vao deixar de
comprar, qual o lucro que, em média, pode esperar no futuro de cada um dos seus clientes e
qual o lucro que cada um dos seus clientes representa individualmente.

Esta ferramenta deve ser de facil adaptacdo e utilizacdo, e possibilitar o maximo de interac¢do
com o utilizador de forma a ser apelativa e Util ao mesmo tempo.

Bases de |, | Modelos
Dados

Interface

E

Utilizador

Figura 1 - Componentes de um sistema de apoio a decisdo

Neste artigo descreve-se um sistema de apoio a decisdo sobre uma base de dados de clientes
(figura 1). Na secc¢éo 2 é descrita a base de dados, na seccéo 3 séo apresentados 0s modelos, a
seccdo 4 é dedicada a maior contribui¢do do artigo, a "interface”, na seccdo 5 é detalhado o
codigo Visual Basic utilizado na "interface™ e na seccao 6 s@o apresentadas as conclusoes.

Todas as pesquisas e a preparacdo dos dados séo feitas em MS-Access-SQL [Linoff 2008].
As analises, e a exibicdo dos respectivos resultados, sdo processadas em MS Excel [Alexander
2008], [Alexander 2010]. Para interligar as duas aplicacGes de forma dindmica e em tempo
real recorreu-se ao VBA.
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2. Base de Dados

Toda a empresa que dependa das compras dos seus clientes deve criar e manter actualizada
uma base de dados relacional que permita conhecer a sua carteira de clientes — quem séo,
onde estdo, que produtos compraram, quando compraram e quais 0s contactos que houve com
eles. A figura 2 apresenta a estrutura de uma possivel base de dados com essa informacao:

Mensagens

sl Vendas Sequencia

¥ ClienteID CodigoPostal —— 2 i

§ Dtk ¥ ClientelD ¥ Sequencia
SRS g9 ? Data Produto

Destino

Clientes
¥ ClientelD

Nome
Apelido
Aniversario
Morada
Cidade
Estado

% Produto

Produtos
% Produto
Preco

Nome

Proximo

Assunto
Conteudo
Canal

Figura 2 — Um exemplo de uma Base de Dados relacional de clientes

Para o funcionamento da aplicacdo desenvolvida é necessario ter uma base de dados que
espelhe o mais realisticamente possivel a actividade de uma empresa, durante um espaco
temporal minimo de trés anos. A base de dados usada continha as tabelas "Orders" (Vendas) e
Clientes, conforme figura 3, e para este trabalho sé estas sdo utilizadas.

Cirders Clientes

¥ D ¥ CustMum
Custnum Mome
Order Date
Dallars

Quantity

Figura 3 - Tabelas da Base de Dados necessérias

E fundamental autorizar a execucio de macros, na opgao de Seguranca do MS Access e do
MS Excel por causa do codigo VBA.
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3. MétricasRMe LTV

3.1. O critério de segmentacdo RM

Em Database Marketing é usual recorrer a técnica de segmentacdo RFM, onde R (recentidade
ou qualidade de ser recente) € dada pela Gltima data da visita a loja, F representa a frequéncia
de compras na loja e M o valor monetério global do cliente. O critério RM, cruza as varidveis
recentidade e valor monetario e propde-se a classificar cada cliente em classes, de acordo com
a data da ultima compra e do valor global das compras (Cavique, 2003).

A quantidade das classes deve ser inicialmente estipulada. Caso se escolham 5 classes para
cada atributo, com os nimeros 1 a 5, obtemos 25 classificacdes diferentes. Assim, um cliente
55 € um cliente muito recente e de alto valor de compras, enquanto que um cliente 11 é
precisamente o contrario.

w 0o g

Figura 4 — Classificagdo dos clientes em classes

De acordo com a especificacdo [Cavique 2003] a classificacdo € atribuida da seguinte forma:
para 0 R é feita a computacdo de quantos dias decorreram entre a data da ultima compra e a
data actual. A tabela é depois ordenada de forma crescente por este valor. A seguir
classificam-se os primeiros n/5 clientes com o nimero 5 (mais recentes), os segundos n/5
clientes com o nimero 4 e assim sucessivamente. Operacdo semelhante decorre para o M, s6
que desta vez calcula-se o valor médio das compras por cliente e ordena-se a partir de ai,
sendo a classificacdo feita nos mesmos termos do R. O utilizador tem a liberdade de escolher
entre 2 a 5 segmentos.

3.2. Critério LTV

LTV ("Life Time Value") — analisa o historico dos clientes para calcular o lucro esperado das
vendas a um cliente no futuro. Neste trabalho reproduz-se o célculo do LTV a 3 anos
apresentado por Hughes(2000) conforme figura 5. De acordo com Hughes, podemos ainda
calcular o LTV de cada cliente individualizado (Cliente;), a partir do LTV (global) do 3° ano
calculado anteriormente, através da seguinte férmula:

TotalCompras;

LTV Ca‘z‘ente; = o LTV32 ano

meédia global de vendas
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Aecquisition | Second Third
Year Year Year
Customers 100,000 60,000 42.000
Retention Rate 60% TG 20%
Orders per Year 18 2.5 3
Avg Order Size Fa0 Fa95 F1o0
Total Revenue £16,200,000|514,250,000[$12,600,000
Costs T0%0 £5% 65%
Cost of Sales $11,340,000| $9,262,500| $8,190,000
;\:: Z:Iisiﬁun-lﬂ{t. £55 £20 £20
MMarketing Costs £5,500,000( $1,200,000]  $340,000
Total Costs $16,840,000(810, 462,500 §9,030,000
Gross Profit (B640,000)| §3,787,500( $3,570,000
Discount Rate 1 1.16 135
Net Present Value (B640,000% $3,265,086| §2,644,444
Cumulative NPV
Profit (8640,000%| £2,625,086] £5,269,531
Customer LTV (£6) fe6 b5z

Figura 5 - Célculo do LTV conforme http://www.dbmarketing.com/articles/Art251a.htm

Esta métrica é valiosa pois da a conhecer o lucro esperado de cada um dos actuais clientes.
Procede-se a segmentacdo dos LTV individuais com a técnica ja referida, para que se possa
fazer uma comparacdo com o RM. A utilizacdo destes indicadores, para além de medir a
fidelidade do cliente, também permite acompanhar o impacto das op¢des de gestdo sobre o
valor dos clientes. Obtém-se assim uma boa base para a seleccéo de clientes e adaptacdo das
estratégias de comunicagdo da empresa.

4. A "interface"

Pretendeu-se desenvolver ecrds de aspecto agradaveis e ricos em informagdo. Os dados
mostrados ndo deviam ser estaticos mas sim possibilitar o0 maximo de flexibilidade para o
utilizador poder interagir livremente, sem no entanto perder a eficacia desejada.

Prepararam-se quatro “dashboards” — paineis de indicadores, apetrechados com variados
graficos e pequenas indicagfes visuais que permitem mais facilmente e de forma rapida
entender o sentido de determinada informag&o numérica.

Quando inicia, a aplicacdo (Excel) passa para exibi¢cdo em ecrd inteiro e automaticamente €
mostrado o ecrd inicial com revelacdo de um "splash screen” identificando o que estd a
acontecer em segundo plano para manter o utilizador informado e interessado. S&o executados
varios procedimentos para importacdo de dados do Access e ajuste ao livro do Excel. Depois
de terminadas as tarefas de comunicagdo com o Access o utilizador pode escolher qual dos
outros "dashboards" deseja ver através de botdes de navegacao que estdo sempre disponiveis:
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4.1. Painel Clientes (BD)

O "dashboard" de clientes exibe informacao geral da base de dados:

o Quantos clientes existem e dados sobre as vendas - [1];

. Dois graficos de vendas mensais, um € interactivo - [2a] e [2b];

o Um grafico com a evolucéo das vendas e da respectiva media - [3];

o Informacdo individualizada por cliente dos dias que decorreram desde a ultima

encomenda e o valor comprado. Aqui s&o mostrados indicadores visuais para mais
facil leitura. A informacédo pode ser ordenada por cada uma destas colunas - [4].

A interactividade dos graficos consegue-se através da actualizacdo de tabelas dindmicas e de

intervalos dinamicos.

Daswmgard - Chgntes |

Clientes na B Wendas (Média)
4.250 4121 €
¥
1993 1999 2000 1998 1999 2000

3,840 2.579 4028 435 € 418 € 393 €

Ao Actudl: 2001 | 2a L\:egunda-fe.l’ra, 28 de Feverairo de 2011 11:37 |
wendas (no) Ultirnia M\s: Dez-2000 lan-1993 =

70323 [N A A

- recente maior

10914 1.111.338,00 €

Janeiro 1998 a Fevereiro 1993 Cligntes
1550000 Mo Cliente Dias desde ltima = £ Total
encomenda w
’\ 4 | 106 2129
1500000 & 150 + 2.700
E] 37 8604
10 5 7 19.385
1450000 ~ 13 N s 10.212
23 67 7 2243
\ 25 g 7 2919
1400000 33 340 xx 1527
34 19 v 1,563
45 141 - 10473
1350000 . 48 127 7 5a14
&0 4 v 2324
1300000 \ 62 43 7 BETT
| 3 65 86 < 1 366
74 55 < 2475
1250000 a2 ] 173 « 1.434
4 » —_—
SAIR Home RM LTY | 9
Figura 6 - Dashboard — Painel Clientes

- o - !

Mo Cliente Dias desde Ultima € Total 4

encomenda T -

&

13164 - | 342 xx 111333 1.

8147 4 TAG710 e

3526 160 = SE1.163 [ -

13002 101 + S29.867 (M <

51 24 4 351502 ‘;
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Figura 7 - Pormenor do Painel Clientes
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4.2. Painel RM

Neste painel é dada a possibilidade ao utilizador de seleccionar em quantas classes deseja
segmentar os clientes - [1]. Em tempo real a informac&o € actualizada e é exibida uma matriz
com a quantidade de clientes que se enquadram em cada classe. As classes dos clientes que
previsivelmente védo deixar de comprar sdo indicadas a vermelho - [2], e desses € mostrada a
informacdo individual, com indicacdo das datas da primeira e da Gltima compra, nimero de
encomendas efectuadas, quantos dias passaram desde a Ultima compra (R), valor médio das
compras (M) e o segmento - [3]. A informacdo pode ser ordenada por cada uma destas
colunas, e é feito o "display” em gréafico de barras - [4]. H& um gréafico circular que se ajusta
automaticamente e exibe o peso dos segmentos - [5]. A interactividade dos graficos consegue-
se atraves da actualizacdo de tabelas dinamicas.

1
2 3
Dashhoard - Rh4 | Segmentos: 5 | Go | equnda-feira, 28 de Feversira de 20771

11:43

R b \\ Clientes gue vio deixar de comp\ir

\ M Neciente Dt_Min | DtMax \MPEnc | VaorR | waorM | RM 2

5 4 3 2 1 45 14-01-1998  13-08-2000 \ 20 14 524 2

5 130 181 184 182 169 43 07-04-1938  27-08-2000 7 127 &31 21

4 124 166 177 197 185 160 21-01-1898 01-07-2000 3 184 651 2

R 3 165 158 197 1G4 165 177 21-01-1898 15-05-2000 15 23 488 11

2 147 176 162 178 22-01-1898 17-08-2000 23 137 438 2
1 82 168 127 305 20-04-1898 28-07-2000 g 157 32 2 &

EXN
miz
o2t
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w3t
o3z
w3
o34
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m42

o43
o4
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w52
[=]:x)
=i
@45
=]
@25
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24

SAIR

Figura 8 - Dashboard RM

4.3. Painel LTV

Neste painel é feita a exibicdo do LTV global a trés anos, importado directamente do Access
onde foi calculado através de uma consulta unido que implementa o exemplo de Hughes
(2000). Os dados so6 sdo adaptados ao quadro com alguma formatagéo, sem qualquer célculo
suplementar - [1]. Os segmentos sdo ajustados ao numero estipulado pelo utilizador no
"dashboard" do RM.
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O LTV individual [Kumar 2008] de cada cliente e a sua comparacdo com 0s segmentos do
RM ¢é mostrado no quadro ao lado havendo uma indicagdo visual se LTV = M - [2]. Um
gréfico de linhas 3D exibe essa comparacédo - [3]. Para determinacdo dos custos e da taxa de
desconto com vista ao céalculo do LTV s&o necessarios alguns dados suplementares, a saber:

o Custo producéo (%);

o Custo com os clientes (u.m.);

o Taxa de juro (%);

o Risco da actividade (1 a 2);

o Prazo de pagamento concedido aos clientes.

Estes dados ndo se conseguem obter directamente da base de dados. Quando a aplicagéo inicia
o célculo do LTV é efectuado com valores base de exemplo. E exibido um "userform" n&o
modal que faz o "display" dos valores que foram usados, e que permite ao utilizador altera-los
para estudar o seu impacto no LTV, simulando situacdes e fazendo projecces. Os dados

inseridos sdo validados, s6 sdo aceites valores numéricos e o “.” ¢é substituido por “,” para
mais facil utilizac&o.

Dashboard - LT | 1 2 seguhda-feira, 28 de Feverairo de 2041 11:43 I
LT Global LT Individual vs R vs b
/
n =1
&na 1 w0z /o3 Cliente LTV Seomenta R M R e =
Ana 1998 1994 2000 20555 179555 1 s ] 52 X
Clisntes 3840 2574 4.028 20556 137530 1 3 z 32 X
Tx Retengdo 0,90 057 156 20557 224272 1 3 ] 32 X
Churn 010 033 0,56 20558 119015 1 3 1 3 v
Encomendas ;
| Cliente 11,10 s:a0 310 20560 1.912,50 1 5 1 51 v
Média Valor .
Encomendas 424 F4 415,33 393,36 20561 172675 1 4 1 41 v -
Receita 1809985536 E25T 46381 4911807 65
CustoProd 1085991322 362932901 279973036 S
oukros
Custos 92.160,00 73.943,00 124.868,00
4000
Tok Custos 1085207322 370927801 292459336
3000
Lucra Liq 7A4778214 254818580  1.987.209,23 aLTy
2000 =]
T Desconto 1,01 1,10 1,21
1000 of
WAL TOTFM202  2HESIZSS 164232173 0
WAL Bcurm TOPFM202 933354457 11.035.866,29
LTV 1.842,97 2.446.24 2.873.92
I 3
SAIR ] Home BD RM | 9

Figura 9 - "Dashboard" LTV
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4. Codigo VBA

O cbdigo VBA tem duas grandes finalidades: proporcionar uma experiéncia mais rica ao
utilizador e tornar possivel a comunicagédo entre o Excel e o Access [Saunders e Webb 2006].
Na primeira enquadra-se o codigo executado para:

e Preparar o ecrd inicial e executar o "splash screen™;

e Apresentar 0s manuais de utilizag&o;

e Actualizar o relégio;

e Permitir a seleccao do grafico mensal,

e Ordenar as colunas dos quadros;

e Validar os valores introduzidos no "userform”do LTV.

Um exemplo de codigo desenvolvido para cativar o utilizador é a criacdo do "splash screen".
Quando o "userform" é activado, retira-se-lhe a moldura e a barra de titulo através do acesso a
Windows API (Application Programming Interface). De seguida é preparado 0 processo para
mudar a transparéncia e o form fica em execucdo. Ao fechar, o "form" é gradualmente
tornado transparente por manipulacdo da sua propriedade transparéncia.

Relativamente a segunda finalidade havia a escolha entre o uso de ligacdo via DAO (Data
Access Objects) ou ADO (ActiveX Data Objects). Basicamente, DAO é uma "interface™ para
acesso a bases de dados. ADO é mais recente e é constituido por um conjunto de objectos
para acesso a dados. Descobriu-se que o recurso a DAO é mais funcional quando se trata de
ter acesso a consultas gravadas no Access e obter os dados devolvidos por estas. Comeca por
identificar a base de dados e a consulta ("query") que se pretende executar. De seguida, abre o
conjunto dos registos (“recordset™) devolvidos pela consulta. Os registos sdo entdo copiados
para as células destino. Para se obterem também os cabecalhos é necessario ler o nome dos
campos e copia-los para o destino. Depois € preciso fechar as ligacfes novamente.

ADO pelo contréario, revelou-se ideal para obter dados do Access por envio da propria
instrucdo de SQL. O ADO comeca por estabelecer uma ligagdo a base de dados e depois
define a instrucdo SQL. Desta maneira pode-se ajustar o SQL as necessidades do momento.
De seguida abre o "recordset" e processa a consulta, obtém os dados e copia-os para o destino.
Aqui ndo ha a possibilidade de obter os nomes dos cabecalhos pelo que tém de ser indicados
no préprio procedimento. A ligacao é depois fechada. Apresenta-se de seguida o diagrama de
sequéncia dos procedimentos envolvidos. Existem mais procedimentos para além destes, cuja
funcdo é executar tarefas menores como ordenar colunas, navegar entre 0s painéis ou
despoletar a execugéo de outros procedimentos. Estes ndo sdo retratados neste diagrama por
ndo terem importancia de maior. Indicam-se 0s parametros que sdo passados entre Excel e
Access, que podem ser SQL ou outros.

57



Revista de Ciéncias da Computacéo, 2011, n°6

Excel Access Utilizador
l Userform2 | | Userform1
T T T T T
— ) I I [
inicio() 1 | 1
preparaDados | | |
| | |
| ! 1
| d'splayhora() | I |
: VendasPorDia() _I : :
| i | |
: OrdersTotalDia : :
| listaMeses() — I |
| | |
| [T ordersTotalvi asListal I I
ordersTotalMésLista
1 T I I
| ContaClientes(SQL) | |
| 1 |
I [ e I I
| T | |
I ClientesAno() | |
| | |
I ~Contar Clientes alobal I |
Contar Clientes global
| g T | |
I MediaVendasAno() | |
| | |
! [~ ~Media Vendas Ano| | !
| L I |
1 ResumoVendas() | |
| 2 | |
! T T T T axR MaxM | ! !
| - T | |
| VendasPorMes() I | |
; - e
: OrdersTotalMes ommandButton1_Click() ¢io pginel RM
| maxDataValor() )
| |
| |
MaxData
| T | |
| preparaRM(segmentos) | I
: pref araTabeIasplaraRMO :
: criatabeIaRM(selbmentos) :
| | |
| buscaRM() | I
| 3 | |
! M calculado por segmento ! !
1 P g I |
! clientesRM(SQL)
: e o sl ommandButton1_Click()
: iniciaLTV(param) I |
| criaContaValore$Ano(ano) |
! I LTV Gicbal aMedi !
| ¢ — — — — — — = — ] criaMediaValoregAno(ano) |
1 LTV ind calculado | 1
e
: LTVInd_RM :
| |

Figura 10 - Diagrama de sequéncia
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5. Conclusao

Neste trabalho pretende-se desenvolver uma ferramenta capaz de encontrar os clientes que
deixaram de ter interesse econémico para a empresa, utilizando o critério de segmentacdo de
clientes do critério RM (recentidade/ valor monetario), aplicado a uma base de dados de
clientes existente. Pretende-se ainda cruzar esta informacdo com o LTV ("life time value™)
dos clientes.

Para evitar um ndmero excessivo de consultas em Access-SQL foi desenvolvido uma
"interface” em VBA-Excel. O resultado final é uma aplicacdo funcional e de fécil leitura. O
utilizador ndo necessita de ter conhecimentos de estatistica — basta abrir o livro do Excel,
fazer seleccbes simples e analisar os resultados exibidos. A interligagdo entre estas duas
aplicacdes standard, permite associar a grande capacidade de processamento e manipulagédo
da informacédo do Access a facilidade de organizacéo e exibicdo dos dados do Excel.

Quanto ao RM confirmou-se que a sua aplicacdo € de grande simplicidade e que €
verdadeiramente eficaz, pois permite distinguir facilmente quais os clientes que realmente
interessam e projectar planos de actuacdo para os outros. O LTV e a taxa de retencdo séo
mostrados com clareza e o utilizador pode livremente fazer as suas projecgdes. A comparacao
entre 0 LTV individual e 0 RM também é util para assistir a tomada de decisdes, dado que faz
um cruzamento entre o lucro que sera de esperar de cada cliente e os respectivos habitos de
compras.

Assim, a ferramenta desenvolvida pode ser uma excelente ajuda a gestdo dos clientes da
empresa, pois as estratégias de comunicacao podem ser ajustadas em tempo Util. E sabendo o
que vale cada cliente o gestor pode adoptar procedimentos adequados a cada um. Os
aperfeicoamentos mais imediatos passariam pela possibilidade de impressdo dos dados
obtidos e a automatizacdo da importacdo das tabelas principais para permitir uma
flexibilidade ainda maior. Os dados para o calculo do LTV também deveriam passar a ficar
guardados na base de dados.
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