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Resumo
Neste trabalho pretende-se extrair informagdo de base de dados de clientes recorrendo a duas
métricas, o RM (Recentidade/valor Monetario) e o LTV ("Life Time Value") individual. Faz-se a
comparagdo entre o LTV individual e o RM, para auxiliar na tomada de decisdes. O tratamento e
a preparagdo dos dados em Access sdao efectuados em SQL obrigando a criagdo de vdrias
consultas. O desenvolvimento de uma "interface" atraente em Excel e a conjugacdo 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 selec¢des simples e analisar os resultados exibidos.

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

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.

Keywords: Database marketing, customer segmentation, decision support systems
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1. Introducao

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

Calculam-se também algumas das métricas mais utilizadas em marketing relacional, tais como a
taxa de retencdo, 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 fécil adaptacdo e utilizacdo, e possibilitar 0 maximo de interac¢do
com o utilizador de forma a ser apelativa e tutil a0 mesmo tempo.

Bases de |, | Modelos
Dados

Interface

Utilizador

Figura 1 - Componentes de um sistema de apoio a decisio

Neste artigo descreve-se um sistema de apoio a decisdo sobre uma base de dados de clientes
(figura 1). Na sec¢do 2 € descrita a base de dados, na sec¢do 3 sdo apresentados os modelos, a
seccdo 4 € dedicada a maior contribuicdo do artigo, a "interface", na sec¢do 5 € detalhado o
cddigo Visual Basic utilizado na "interface" e na sec¢do 6 sao apresentadas as conclusoes.

Todas as pesquisas e a preparacdo dos dados sdo feitas em MS-Access-SQL [Linoff 2008]. As
andlises, e a exibi¢do dos respectivos resultados, sdo processadas em MS Excel [Alexander
2008], [Alexander 2010]. Para interligar as duas aplicagdes de forma dindmica e em tempo real
recorreu-se a0 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 sio, onde estao,
que produtos compraram, quando compraram e quais os contactos que houve com eles. A figura
2 apresenta a estrutura de uma possivel base de dados com essa informagao:

Clientes Produtos
= % ClientelD - Z % Produto .
Mome Preco
Apelido
Aniversario

Morada
Cidade
Estadao

Mensagens

g Vendas Sequencia

@ ClientelD CodigoPostal —_— .l ;

‘¥ Data-hora DataMagica F ClientelD 7 Sequencia
Origem a # Data Produto

# Produto

Mame
Proximao

Destino
Assunta
Conteudo
Canal

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

Para o funcionamento da aplicagdo desenvolvida € necessdrio 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 s6 estas sdo utilizadas.

Clientes

WD ¥ CustMum
Custnum Mome
Order Date
Dollars

Cuantity

Figura 3 - Tabelas da Base de Dados necessarias

E fundamental autorizar a execucio de macros, na op¢io de Segurangca do MS Access e do MS
Excel por causa do c6digo VBA.
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3. Métricas RM e LTV

3.1. O critério de segmentacao RM

Em Database Marketing € usual recorrer a técnica de segmentacdo RFM, onde R (recentidade ou
qualidade de ser recente) ¢ dada pela ultima data da visita a loja, F representa a frequéncia de
compras na loja e M o valor monetario global do cliente. O critério RM, cruza as varidveis
recentidade e valor monetdrio 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 classifica¢gdes diferentes. Assim, um cliente 55 € um
cliente muito recente e de alto valor de compras, enquanto que um cliente 11 € precisamente o
contrario.

R M

5 5
D
aA 4
d & s 3
o W1\
S

1 1

Figura 4 — Classificac@o dos clientes em classes

De acordo com a especificagdo [Cavique 2003] a classificagdo € atribuida da seguinte forma: para
o R ¢é feita a computacdo de quantos dias decorreram entre a data da ultima compra e a data
actual. A tabela € 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 classificagdo 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 histérico dos clientes para calcular o lucro esperado das
vendas a um cliente no futuro. Neste trabalho reproduz-se o cdlculo 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 Cliente; =

- « LTV3s an
média global de vendas 32ano
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Acquisition | Second Thud
Year Year Year
Customers 100,000 60,000 42,000
Retention Rate 60% T0% 0%
Orders per Year 18 2.5 3
Avg Order Size Fa0 Fas 100
Total Revenne $16,200,000|$14,250,000({$12,600,000
Costs T0% £9% 6%,
Cost of Sales $11,340,000( $9,262,500) §8,190,000
?:; 2:1isitiun-‘1\ﬂ:t. £55 £20 £20
Marketing Costs £5,500,000| §1,200,000)  §840,000
Total Costs $16,840,000(510,462,500) §9,030,000
Gross Profit (B640,0000| $3,787,500| £3,570,000
Discount Rate 1 1.16 1.35
et Present Value (5640,0000) $3,265,086| £2,644 444
Cumulative NPV
Profit (hedn 000y $2,625,086| $5,269,531
Custormer LTV (56 k26 £53

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

Esta métrica é valiosa pois dd 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 compara¢do com o RM. A utilizacdo destes indicadores, para além de medir a fidelidade do
cliente, também permite acompanhar o impacto das op¢des de gestao sobre o valor dos clientes.
Obtém-se assim uma boa base para a seleccdo de clientes e adaptacdo das estratégias de
comunica¢io da empresa.

4. A "interface"

Pretendeu-se desenvolver ecrds de aspecto agraddveis e ricos em informacdo. Os dados
mostrados ndo deviam ser estiticos mas sim possibilitar o maximo de flexibilidade para o
utilizador poder interagir livremente, sem no entanto perder a eficicia desejada.

Prepararam-se quatro “dashboards” — painéis de indicadores, apetrechados com variados graficos
e pequenas indicacdes visuais que permitem mais facilmente e de forma répida entender o sentido
de determinada informag¢do numérica.

Quando inicia, a aplicagdo (Excel) passa para exibi¢do em ecrd inteiro e automaticamente &
mostrado o ecrd inicial com revelagdo de um "splash screen" identificando o que estd a acontecer
em segundo plano para manter o utilizador informado e interessado. Sdo executados varios
procedimentos para importacio de dados do Access e ajuste ao livro do Excel. Depois de
terminadas as tarefas de comunica¢do com o Access o utilizador pode escolher qual dos outros
"dashboards" deseja ver através de botdes de navegacdo que estdo sempre disponiveis:

53



Revista de Ciéncias da Computacdo, 2011, n°6

4.1. Painel Clientes (BD)
O "dashboard" de clientes exibe informagado geral da base de dados:

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

o Dois gréficos de vendas mensais, um € interactivo - [2a] e [2b],

. Um gréfico com a evolugdo das vendas e da respectiva média - [3];

o Informacgdo individualizada por cliente dos dias que decorreram desde a tltima

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

A interactividade dos gréficos consegue-se através da actualizacdo de tabelas dinadmicas e de
intervalos dindmicos.

2a
Dashooard - Chentes | Ano Actual 2001 | equnda-faira, 28 de Fevereiro de 2011 11:37 | 2b
Cliertes ha Bl wvendas (Media) Wendas (ne) Ultirno M&s: Diez-2000 Jan-1993 *
-~ - —~ Dy
4250 4211 € 70323 W\/\/\/\/
1998 1999 2000 1998 19939 2000 - recente maior
3.840 2579 4.028 425 € 418 € BESLEs 1091d 111133800 €

Janeiro 1993 a Fevereiro 1998 Clientes
1560000 O Clente 4| Dias desde dltima = | it -
% encomenda T

\ 4 o 106+ 2129

1500000 8 | 150 2700

\ q 3 7 8.684

10 28 19.385

1450000 ~ 13 9 - 10212

\ 23 67 2243

26 g 7 24919

T4poon 33 340 k% 1527

\ 34 19 « 1.563

1350000 a5 141 - 10.473

. 45 127 5514

60 4 7 2324

1300000 \ 62 43 6.677

| 3 B85 86 < 1.366

74 55 « 2475

1250000 a2 X 173 + 1.434

1 v /4‘ 4
SAR Home | RM LTV | 9

Figura 6 - Dashboard — Painel Clientes
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Figura 7 - Pormenor do Painel Clientes
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4.2. Painel RM

Neste painel € dada a possibilidade ao utilizador de seleccionar em quantas classes deseja
segmentar os clientes - [1]. Em tempo real a informacao € actualizada e € exibida uma matriz com
a quantidade de clientes que se enquadram em cada classe. As classes dos clientes que
previsivelmente vao deixar de comprar sdo indicadas a vermelho - /2], e desses € mostrada a
informacdo individual, com indica¢do das datas da primeira e da tultima compra, nimero de
encomendas efectuadas, quantos dias passaram desde a tultima compra (R), valor médio das
compras (M) e o segmento - [3]. A informag¢do pode ser ordenada por cada uma destas colunas, e
¢ feito o "display" em grifico de barras - [4]. H4 um grafico circular que se ajusta
automaticamente e exibe o peso dos segmentos - /5]. A interactividade dos graficos consegue-se
através da actualizacdo de tabelas dindmicas.

1
2 3
Dashboard - Rk | Segmentos: 5 | Go | sequnda-felra, 28 de Feversiro de 2011 11:43
R b \ Clientes que vio deixar de com%\ar
\ \
\ M Mo cliente | Dt_Min | DtMax \MPEnc | valorR | valor M R 2
g 4 3 2 1 45 14-01-1995  13-05-2000 \ 20 14 524 21
5 130 181 186 182 169 43 07-04-1995  27-05-2000 7 127 831 21
4 124 166 177 197 185 160 21-01-1985 01-07-2000 36 184 651 21
R 3 145 158 197 164 145 177 21-01-1995 15-05-2000 15 231 486 11
2, 147 176 162 178 22-01-1995  17-05-2000 23 137 436 21
1 282 168 127 305 20-04-1995 | 25-07-2000 5 157 362 22 o
[an ]
miz
oz
ozz
m3
32
3
o3
4
m4z
o43
o44 4
msi
ms52
m53
oss
o4
ofs
o256
ik
[32¢]
1E
SAIR Home BD LTV | 9
Figura 8 - Dashboard RM
4.3. Painel LTV

Neste painel € 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 s6 sao adaptados ao quadro com alguma formatacio, sem qualquer cdlculo suplementar
- [1]. Os segmentos sdo ajustados ao nimero estipulado pelo utilizador no "dashboard" do RM.
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O LTV individual [Kumar 2008] de cada cliente e a sua comparagdo com os segmentos do RM &
mostrado no quadro ao lado havendo uma indicac¢do visual se LTV = M - [2]. Um gréfico de
linhas 3D exibe essa comparacgdo - [3]. Para determinacdo dos custos e da taxa de desconto com
vista ao cédlculo do LTV sdo necessdrios alguns dados suplementares, a saber:

o Custo produgdo (%);

Custo com os clientes (u.m.);

Taxa de juro (%);

Risco da actividade (1 a 2);

Prazo de pagamento concedido aos clientes.

Estes dados ndo se conseguem obter directamente da base de dados. Quando a aplica¢do inicia o
cdlculo do LTV é efectuado com valores base de exemplo. E exibido um "userform" nio modal
que faz o "display" dos valores que foram usados, e que permite ao utilizador alterd-los para
estudar o seu impacto no LTV, simulando situacdes e fazendo projec¢des. Os dados inseridos sdo

. z = . Z. TIPS L TRl . Z 1 ~
validados, sO sdo aceites valores numéricos e o ““.” é substituido por *,” para mais fécil utilizacdo.
Dashboard - LT | 1 2 sequnda-felra, 28 de Feversiro de 2071 11:43 |
LT Global LT Individual vs R vs M
/
no 1 sroz [ anoa Cliente LTw Seg}\qﬂo R 1 RM e =
Ano 1998 1993 2000 20555 179555 1 5 2 52 X
Clientes 3.840 2578 4.028 205586 1.375,40 1 3 2 32 X
Tx Retengao 0,40 067 1,56 20557 224272 1 3 2 32 X
churn 010 0,33 0,56 20558 119015 1 3 1 1 Y
Encomendas ;
| Cliente 11,10 5,80 310 20560 1.812,50 1 5 1 51 v
Média Walor ,
Encomendas 424 4 415,33 393,36 20561 172675 1 4 1 41 v: -
Receita 1809985536 G257 4631 491180765
CustoProd | 1085891322 362932901 279973036 —
Cubros
Custos 52.160,00 7994900 124 868,00
4000
Tot Custos | 1085207322 370927801 292459836
3000
Lucro Lig 714778214 254813580 195720929 oLty
2000 am
Tx Desconko 1,01 1,10 1,21
1000 e
VL 7O7TM202 231653255 164232173 .
VAL Acum 7077202 939354457 1103586629
LTY 1.842,97 2.446,24 2.873,92
|
SAR ] 3 Home BD RM | 9

Figura 9 - "Dashboard" LTV
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4. Cédigo VBA

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

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

e Apresentar os manuais de utilizagao;

e Actualizar o rel6gio;

e Permitir a selec¢do do grafico mensal;

® Ordenar as colunas dos quadros;

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

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

Relativamente a segunda finalidade havia a escolha entre o uso de ligagdo via DAO (Data Access
Objects) ou ADO (ActiveX Data Objects). Basicamente, DAO € uma "interface" para acesso a
bases de dados. ADO € mais recente e € constituido por um conjunto de objectos para acesso a
dados. Descobriu-se que o recurso a DAO € 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 necessério ler o nome dos campos e copid-los
para o destino. Depois € preciso fechar as ligagdes novamente.

ADO pelo contrério, revelou-se ideal para obter dados do Access por envio da prépria instru¢ao
de SQL. O ADO comeca por estabelecer uma ligacio a base de dados e depois define a instru¢ao
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 hd a
possibilidade de obter os nomes dos cabecalhos pelo que tém de ser indicados no préprio
procedimento. A ligacdo € depois fechada. Apresenta-se de seguida o diagrama de sequéncia dos
procedimentos envolvidos. Existem mais procedimentos para além destes, cuja fungdo é executar
tarefas menores como ordenar colunas, navegar entre os painéis ou despoletar a execucdo de
outros procedimentos. Estes ndo sdo retratados neste diagrama por ndo terem importancia de
maior. Indicam-se os parametros que sdao passados entre Excel e Access, que podem ser SQL ou
outros.
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5. Conclusao

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

Para evitar um nimero excessivo de consultas em Access-SQL foi desenvolvido uma "interface"
em VBA-Excel. O resultado final é uma aplicacdo funcional e de facil leitura. O utilizador ndo
necessita de ter conhecimentos de estatistica — basta abrir o livro do Excel, fazer seleccdes
simples e analisar os resultados exibidos. A interligacdo entre estas duas aplicagdes standard,
permite associar a grande capacidade de processamento e manipulacido da informacdo do Access
a facilidade de organizacao e exibi¢do dos dados do Excel.

Quanto a0 RM confirmou-se que a sua aplicacdo € de grande simplicidade e que ¢é
verdadeiramente eficaz, pois permite distinguir facilmente quais os clientes que realmente
interessam e projectar planos de actuagcdo para os outros. O LTV e a taxa de retengcdo sdo
mostrados com clareza e o utilizador pode livremente fazer as suas projeccdes. A comparacdo
entre 0 LTV individual e 0 RM também ¢€ util para assistir a tomada de decisdes, dado que faz um
cruzamento entre o lucro que serd de esperar de cada cliente e os respectivos habitos de compras.

Assim, a ferramenta desenvolvida pode ser uma excelente ajuda a gestao dos clientes da empresa,
pois as estratégias de comunicagdo podem ser ajustadas em tempo ttil. 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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