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O valor
estratégico
do cliente

Conhecer o valor estratégico do cliente é critico em qualquer modelo de negécio.

O VALOR ESTRATEGICO DO CLIENTE

INVESTIMENTO CRIAGAO E CAPTURA DE VALOR

TAXA TAXA TAXA VALOR FREQUENCIA PERIODO
DE CONVERSAO DE ATIVACAO DE UTILIZAGAO DA RECEITA DA RECEITA DAS RECEITAS

CAPTAGAO CLIENTE A ATIVAGEO CLIENTE A UTILIZACAO CLIENTE A VALOR DAVENDA REPETICAO DA VENDA DURACAO DAS VENDAS
MERCADO DE A CAPTAGAO CLIENTE A ATIVAGAO CLIENTE A AOCLIENTE A AO CLIENTE A DO CLIENTE A

ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA PRECO EXPERIENCIA VALOR
DE MARKETING COMERCIAL PRODUTO COMPETITIVO DE CONSUMO DE VIDA UTIL

ATRAIR VENDER SATISFAZER FIDELIZAR

As empresas realizam estudos de mercado, segmentam clientes, criam produtos e servicos, estabelece-se
objectivos, definem metas a atingir e alguns indicadores de monitorizagcdo da evolucdo do negécio. Mas

sera que controlam o negécio de forma eficaz?
Neste frenético mundo empresarial é necessario compreender a todo o momento a razdo exacta para o

sucesso ou para o insucesso das vendas. No final do dia, é o recebimento destas que suporta a estrutura de

custos fixos e variaveis criada pela gestao.
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A figura do artigo ilustra de forma sumaria a “formula de
valor” de um qualquer modelo de negécio de um
qualquer sector econémico, independentemente de ser

tradicional, digital ou misto.

Para lucrar é preciso investir. O investimento realizado na
abordagem ao mercado (estratégia de marketing) e na
dindmica comercial (estratégia comercial) tem como
objectivo final o desenvolvimento do negdcio, através do
crescimento sustentado da quota de mercado, com
margens de rentabilidade interessantes e uma gestao de

riscos controlada.

Apds a realizagdo da analise da industria, com recurso as
cinco forcas de Porter, e da definicdo da variavel
diferenciavel da prépria empresa (o que torna Unica a sua
oferta de valor, dito de outra forma, a razao pela qual os
clientes Ihe compram e continuarao a comprar), é preciso
definir qual o foco comercial e o ritmo de vendas que se

pretende incutir na actividade didria da organizacéo.

Em primeiro lugar, é preciso atrair clientes para depois se
vender produtos e servicos, podendo estes assumir
diversas formas. E uma premissa basica, pois sim, mas
inumeras vezes esquecida. Aplica-se a um pais quando
pretende atrair investimento directo estrangeiro para
desenvolvimento de um qualquer sector da economia.
Aplica-se a um concelho quando pretende atrair pessoas
e empresas para dinamizar o desenvolvimento da
economia local. Aplica-se a uma empresa quando
pretende atrair e reter talento. Os exemplos séo os que se
quiserem imaginar. A captacao de clientes face ao
potencial de mercado definido traduz-se na taxa de

conversao de clientes.

Impode-se agora “equipar” os clientes captados com
produtos e servicos. Esta é uma tarefa puramente
comercial que pode ser exercida por uma forca de
vendas tradicional ou através de processos digitais
inovadores. E importante que o cliente se torne activo

para que possa desfrutar da oferta de valor da empresa.
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Imagine-se a abertura de uma conta bancéria. E
necessario formalizar e activar a conta para que o cliente
possa comecar a utiliza-la com depdsitos, levanta-
mentos e transferéncias regulares. Imagine-se a venda
de um cartdo bancario. E necessario que apds a
formalizacdo da venda e da emissdao do respectivo
cartdo, seja assegurada a sua activacdo. SO assim o
cliente poderd comecar a transaccionar. Imagine-se
ainda, o negdcio das telecomunicacbes. Apos a atracgao
do cliente pela operadora é preciso fornecer-lhe um
telemovel e um cartdo de comunica¢des assim como
serem efectuadas as respectivas configuragdes. S6
assim, o cliente esta apto a realizar comunicagdes de
telefone e dados. A activacdo de clientes face ao
numero de clientes captados representa a taxa de

activacao.

Sera suficiente activar clientes? Claro que nao. Até ao
momento, a conversacdo e a activacdo de clientes sé
entenda-se desembolso

representa investimento,

financeiro da empresa.

E preciso criar e capturar valor. Para isso, é necessério que
o cliente utilize os produtos e servicos adquiridos. A
utilizacdo face a activacao representa a taxa de utilizacao.
Pode-se ainda obter-se um outro indicador, a taxa de
transacionalidade efectiva de clientes, realizando o
produto conjunto das taxas de conversao, activacdo e de
utilizacdo, que representa o que realmente a empresa
alcancou em quantidade de vendas com o seu

investimento.

A definicdo de uma correcta estratégia de produto assim
como a da fixagdo do seu preco, que se pretende que seja
competitivo, permitird traduzir as quantidades vendidas

em valor de receitas a cobrar e/ou ja recebidas.

A correcta diferenciacdo da oferta de valor, a eficiéncia
do custo e a qualidade desejada incorporada no produto
e servico, acrescem valor a solucdo e traduz-se numa

vantagem competitiva.
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Para satisfazer o cliente é necessério que os atributos e as
caracteristicas dos produtos e servicos utilizados
(adquiridos) superem as necessidades de resolucao do
problema (a razdo para a utilizacdo). Caso contrério, o

cliente, simplesmente, ndo repetird a compra.

Nesta fase, o preco competitivo praticado (a receita das
vendas) deverd assegurar, obrigatoriamente, a cobertura
dos custos e despesas varidveis associados a produgao
do produto e/ou a prestacao do servico, pretendendo-se
ainda, que liberte uma margem sobrante, dita a margem
de contribuicdo. Sera esta ultima que permitira absorver
os custos fixos (gastos gerais) e o lucro que se pretende
obter. A devida monitorizacao financeira e contabilistica
deste processo viabilizara o calculo da rentabilidade de
cada produto e servico e a rentabilidade de cada cliente
(o somatdrio das rentabilidades dos diversos produtos e

servicos utilizados/adquiridos).

Mas sera suficiente assegurar rentabilidade imediata? E
obviamente importante, mas, por si s6, ndo garantird a
sustentabilidade do modelo de negécio. Por esta,
entende-se a capacidade da empresa para criar receitas
permanentes recorrentes, no fundo, a sua competéncia
core para: atrair novos clientes que comprem os atuais
produtos e servicos; vender aos atuais clientes mais
atuais produtos e servigos; criar novos produtos e
servigos para novos clientes; ou, criar novos produtos e

servicos para os atuais clientes.

Torna-se evidente a necessidade de frequéncia das
receitas e do seu periodo continuo no tempo, o que
requer o alargamento e a renovac¢do da carteira de
clientes assim como o envolvimento que detém com a
empresa, traduzido pelo nimero de produtos adquiridos

(utilizados) por cada cliente.

Mais do que alcancar a frequéncia (quantidade) é preciso
assegurar a eficiéncia (qualidade) da receita, em concreto:
focalizar o esforco de vendas nos clientes geram maior

diversificacdo de receitas e nos produtos e servicos com
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maior rentabilidade; encarteirar os melhores clientes nos
gestores mais capacitados; eliminar os custos com os
clientes nédo lucrativos; e, alimentar a relacdo emocional
com os clientes mais rentdveis (a importancia do

marketing digital humanizado).

A empresa devera compreender e saber antecipar, em
funcdo da maturidade da evolucao da sua actividade, do
ciclo de vida do produto e o do proprio mercado, qual a
combinacdo éptima que melhor sirva a sobrevivéncia no
médio e longo prazo, isto é, a sustentabilidade

pretendida.

A questao evidente que se coloca é como se assegura o
seguimento da relacdo, por forma a aumentar o valor de
vida util de cada cliente e, do seu somatério, a captacao

de valor para a empresa?

Saber fidelizar um cliente é uma verdadeira arte. A
fidelizacdo é emocional. O cliente apaixona- se pela
marca e sente orgulho quando a recomenda aos seus
familiares e amigos, tornando-se um verdadeiro
“embaixador natural da marca” sobre os seus produtos e
servigos. Este estagio emotivo relacional s6 acontece,
quando os processos de negdcio, nos diferentes canais
criados, asseguram uma experiéncia de consumo

conveniente, simples e sem atrito.

O desenvolvimento de relagdes emocionais com os
clientes (fidelizacdo) ganha uma maior relevancia que a

gestao dptima dos produtos e dos servicos (satisfacdo).

E fundamental para os accionistas e para os gestores de
uma qualquer organizacdo conhecer efectivamente o
valor estratégico que cada cliente aporta para o

negocio. *

fernando.braga@netcabo.pt



