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Listal de Termos Utilizados

A seguir sdo apresentados alguns termos em inglés, com a respectiva tradugdo e significado,
ambos de acordo com os conceitos do autor.

"average money order" ou "average monetary amount per order" ou valor monetario médio
da ordem (ou do pedido) de compra é o quanto o comprador gasta em média em cada
pedido feito por catalogo.

""break-even variable publicity cost percent” ou ponto de equilibrio do percentual do custo
variavel de marketing é o valor méximo que as empresas podem gastar para adquirir um
novo cliente, sem considerar sua futura contribui¢io ao lucro.

“"business-to-business' ou revenda, € o negocio direto feito entre pessoas juridicas, de
empresa a empresa.

“campaign" ou campanha, "season” ou esta¢do sdo sindnimos utilizados para caracterizar
uma campanha de catalogos

"catalog business' ou negdcio de catalogo ¢ um método de solicitar e promover o negécio
através do envio de informagdes de vendas, encorajando os consumidores a comprar via
correio (telefone ou fax).

"cluster analysis" ou anilise de conglomerados ¢ uma técnica estatistica utilizada, por
exemplo, para segmentagio de mercado, tendo como caracteristica basica a aglutinagio
dos elementos de analise em grupos com caracteristicas homogéneas

"conjoint analysis" ou analise conjunta € uma técnica estatistica que procura avaliar relagdes
entre uma variavel dependente e diversas variaveis independentes.

"commodities” mercadoria de uso geral.

"continuities" termo utilizado para vender algo em série com um fim pré-estabelecido, por
exemplo vender uma colegdo de livros como se fossem assinaturas finitas de revistas.

"database marketing" ou marketing por banco de dados € o uso de técnicas de coleta,
armazenamento e tratamento das informagdes sobre clientes, objetivando conhecé-los
em detathes e, conseqiientemente, estabelecer com eles um dialogo e um
relacionamento.

"direct mail business' ou negocio de correspondéncia direta ¢ um método de solicitar e
promover negocio através do envio de informagdes de vendas diretamente para o
publico alvo. A compra nio precisa ser feita necessariamente pelo correio (fax ou

telefone), podendo o recebedor da informagdo de venda comprar nas lojas de varejo.
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"duples" sio nomes de consumidores potenciais que aparecem em mais de uma lista alugada.

"fulfillment" ou atendimento, designa o atendimento ao cliente desde o recebimento do
pedido até o acompanhamento do p6s-venda, incluindo a entrega da mercadoria.

"house list" ou lista propria da empresa ¢ a lista com informagdes dos clientes da empresa.
Esta lista € obtida do banco de dados da empresa, também conhecido por cadastro de
clientes.

"lifetime value of a customer" ou valor econdmico do consumidor é o quanto o cliente gera
de lucro para a empresa ao longo de um determinado periodo de analise.

"mail order business" ou negocio de compra pelo correio é um método de fazer negécio pelo
qual os consumidores podem comprar produtos e servigos via correio (telefone ou fax)
diretamente com a empresa, independentemente de como os produtos e servigos foram
promovidos ou as vendas solicitadas.

"mailing list" ¢ a lista que contém os nomes e enderegos dos clientes e dos consumidores
potenciais selecionados para receberem o catalogo da empresa.

"marketing mix" ou composto de marketing € o conjunto de variaveis controlaveis que uma
empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos consumidores.

"merge/purge" sio duas operagdes: uma de jungdo ("merge") de nomes provenientes da lista
propria e das listas alugadase e a outra, posterior, de eliminagdo ("purge") de nomes
encontrados em duplicidade. Estas operagdes sdo realizadas para que um mesmo
comprador potencial ndo receba pecas repetidas.

"net sale" ou vendas liquidas, sdo as receitas geradas com as vendas de produtos, descontadas
as devolugdes.

"one-shots" promogao ou venda em uma unica remessa. Com a introdugdo de colegdes,
comegou-se a vender cole¢des em série, com se fossem assinaturas, com um fim pré-
definido, num sistema de vendas conhecido por "continuities"

"recency” termo traduzido por recéncia (ndo consta no dicionario), que significa o periodo de
tempo em que o cliente fez a ultima compra.

“rental lists" ou listas de aluguel sdo listas alugadas onde constam informagdes de
consumidores potenciais.

"response rate" ou taxa de resposta é o numero de respostas ou de pedidos obtidos em relagio

ao numero total de catalogos enviados.

"trapping state" é um estado recursivo que atua como um estado absorvente da cadeia de
Markov.
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RESUMO

Este trabalho apresenta uma proposta realistica para o problema de remessa de catalogos, que
maximiza os lucros da empresa em termos de longo prazo. A abordagem utiliza a combinagio
de duas técnicas de pesquisa operacional: um modelo de programagio linear e um modelo de
Markov. A solugdo dos modelos matematicos fornece uma estratégia de remessa de catalogos
que especifica, para cada campanha, quantos nomes devem ser alugados, quantos catalogos
devem ser enviados para os clientes da empresa e quantas remessas miltiplas de catalogos
devem ser feitas para cada segmento do seu banco de dados de clientes. Os resultados dos
modelos fornecem também o niimero esperado de pedidos e o niumero de clientes captados, os
custos e receitas e o fluxo de caixa de cada campanha e acumulado, o periodo em que a
empresa recupera seu investimento, o lucro esperado (maximizado) para o periodo de analise e
o valor econdmico dos consumidores de cada lista de aluguel e de cada segmento do banco de
dados da empresa. A abordagem proposta pode ser usada para testar o desempenho de
empresas de catalogos em diferentes condigdes financeiras, operacionais e de mercado. Os
modelos foram submetidos a uma série de testes de aplicagdo. Os resultados obtidos com a
aplicagdo a um caso real comprovaram a consisténcia e eficiéncia da abordagem proposta,
superando o principal problema encontrado na pratica adotada pelas empresas, a de concentrar
sua analise no desempenho de curto prazo de uma campanha e nio levar adequadamente em
consideragdo o impacto que a campanha tem no longo prazo.
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ABSTRACT

This work is concerned with the long term mailing strategy for profit making in the catalog
industry. It is presented a realistic approach that combines two tools: a linear programming and
a stochastic model to assist catalog companies to establish the most profitable strategy over the

- planning horizon. The solution of the models yields an improved mailing strategy that specifies

for each campaign the most effective number of names that should be rented, number of
catalogs that should be mailed to the house list, number of multiple mailings for each house list
segment, and which customer file segment should receive catalogs to produce buyers. The
models provide the expected numbers of orders, acquired customers, total cost, net revenue and
cash flow, per campaign and accumulated over the planning horizon. The models also especify
the expected break-even point, maximized profit and the life time of a customer for each rental
list and house list segment. These models can be used to test the performance of the company
with respect to different operational, financial e market conditions and they were tested in
several applications. The results with a real case application proved the consistency and
efficency of the proposed modeling and overcome the main pitfalls of common industry
practices that consist in focusing the performance of the company in the short term. This
strategy results in a sustained growth and long tem profit higher than would be obtained with
the company practice.
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1 - INTRODUCAO, OBJETIVO E DELINEAMENTO DO TRABALHO

1.1 - Introducio

A venda de produtos e ou servigos por catalogos é uma atividade importante e tradicional do
marketing direto. Marketing direto € uma das especialidades do marketing que tem como
principal caracteristica a comunicagdo direta entre o fornecedor € o consumidor.

Para os propositos deste trabalho, define-se o negécio de catilogos como um método de
promogdo, distribuigio e vendas sem intermediagdo, por meio do envio de informag¢des de
vendas - catalogos - diretamente para compradores potenciais(!), incentivando-os a comprar
produtos e servigos pelo correio, fax ou telefone. Para produtos, o negécio de catalogos é
dominado por empresas que vendem mercadorias feitas normalmente por terceiros, embora
existam diversas empresas que vendem seus proprios produtos.

Os catalogos sdo verdadeiras lojas de departamento impressas em papel dentro da casa do
consumidor. O consumidor, apos escolher no catilogo os produtos de sua preferéncia, manda
seus pedidos pelo correio, fax ou telefone, recebendo em casa, via qualquer sistema de
transporte, sua compra encomendada.

Existem dois casos distintos de operag@o: num deles, a atividade de catalogo € exclusiva e a
empresa ndo tem que arcar com os custos de uma loja instalada; no outro, a empresa opera
tanto o catalogo quanto sua(s) loja(s) de varejo. Neste caso, a empresa arca com 0s custos da

loja, mas em compensagdo ganha na flexibilidade da administragdo dos estoques de produtos.

As principais atividades operacionais de uma empresa de catalogo sdo: selegdo da oferta, a
criagdo e produgdo do catalogo, a selegdo do mercado a ser atingido (listas®? com nomes de

compradores potenciais), a estratégia de envio de catalogos, o planejamento de estoques, a

1- O termo compradores potenciais € utilizado para caracterizar o mercado-alvo da empresa. que é formado
pelos ja clientes e pelos consumidores com potencial de compra, mas que nunca fizeram aquisi¢des da empresa.
2 - As listas sdo o mercado do marketing direto € contém as informagdes dos compradores potenciais. As listas
sdo segmentadas por dados demograficos, estilo de vida e histdrico de compras, e s3o de dois tipos: listas
proprias, obtidas do banco de dados da empresa com informagdes sobre seus clientes, e listas alugadas no
mercado. que contém informagdes dos consumidores com potencial de compra.
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remessa dos catalogos, o processamento dos pedidos, o envio das mercadorias para os
compradores e o servi¢o de atendimento aos clientes(,

O ramo de vendas por catalogos € sazonal para a maioria das empresas, que geralmente
dividem o calendéario anual em diversos periodos com duragdo compativel com o periodo da
sazonalidade. Durante estes periodos, sdo desenvolvidas estratégias especificas para atender as
flutuagGes da demanda e enviados catalogos para os compradores potenciais numa sucessio de
eventos denominada de campanha, sendo normal os periodos das campanhas coincidirem com
as estagoes do ano. Isto explica porque é comum encontrar na literatura americana os termos
campanha ("campaign") e estagio ("season") usados intercambiavelmente.

Também, por necessidade de adequagdo dos produtos a sua época mais apropriada, ou por
necessidade de diversificar a linha de produtos ofertados ou ainda por necessidade de desovar
estoques ou mesmo para apresentar nova fachada para os produtos atuais, as empresas
realizam mais de uma campanha por ano.

Como estratégia de envio de catalogos, as empresas podem enviar, durante uma campanha, um
Gnico catalogo, operagdo denominada remessa #nica, ou enviar mais de um catalogo para um
mesmo comprador potencial, estratégia conhecida por remessa multipla.

De maneira geral, pode-se afirmar que a atividade de catalogos consiste de freqiientes testes de
mercado: prego, produto, oferta, publico-alvo, catalogo e outros e dificilmente, uma empresa
parte para uma campanha real sem passar pela fase desses testes, ainda que em escala reduzida.

Comprar por catalogos tem vantagens e desvantagens, percebidas pelos consumidores. Pela

indisponibilidade de dados do mercado brasileiro, as aqui mencionadas foram obtidas de

HOLTZ (1990) e sdo validas para o mercado americano. Para estes consumidores, as

vantagens mais importantes sdo:

e conveniéncia -- o consumidor ndo precisa sair de casa ou do escritorio para comprar;

e menor prego -- geralmente a comercializagdo de produtos via catalogos oferece pre¢o mais
baixo do que nas lojas de comércio;

1 - Os termos clientes, clientes proprios da empresa € ja clientes sio utilizados como sindnimos para
caracterizar os consumidores que ja compraram pelo menos uma vez da empresa.
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e exclusividade -- o catalogo oferece alguns itens exclusivos nio encontrados facilmente no
mercado, tais como produtos importados, itens ndo usuais como tamanhos fora de padrio,
roupas de ocasides especificas, itens muito especificos e para um publico seleto;

« fornece mais e melhor informagdo -- cada item no catalogo ¢ normalmente descrito em
detalhes, em contraste com a indiferenca e o automatismo das lojas;

o serve consumidores que ndo sdo capazes de atingir os locais de venda -- portadores de
deficiéncias fisica, idosos e outros cujo acesso as lojas fica muito prejudicado pela distancia

excessiva ou pela falta de meios de transporte compativeis com seus recursos.

As desvantagens sdo:

e a aparente demora -- para muitos, ndo importa quanto tempo se demorou até decidir
comprar, porém, uma vez decidido, deseja-se o produto imediatamente;

e o0s consumidores nio t€m a oportunidade de examinar o item diretamente -- eles devem
acreditar em 1ilustragdes, em linguagem descritiva e em promessas escritas de beneficios;

« ainconveniéncia e o custo de devolver um item que ndo satisfez por alguma razio -- alguns
itens precisam ser montados e, entdo, desmontados para serem devolvidos;

e ainconveniéncia de armazenar o pacote original do produto -- talvez pelo periodo inteiro
da garantia;

e ademora para substituir um item que foi devolvido;

e o inconveniente de aguardar a devolugdo do dinheiro pago por um item devolvido;

« 0 mau uso potencial do numero do cartido de crédito;

+ 0 medo de comercializar com uma firma desconhecida, algumas vezes localizada a centenas
ou milhares de quildmetros do consumidor;

« apreocupagio sobre devastagio florestal, meio-ambiente e desperdicios;

e apreocupagio sobre violagdo da privacidade do individuo.

A fim de superar estas desvantagens potenciais, de enfrentar a concorréncia e de se diferenciar
das lojas de varejo convencionais, as empresas de catalogos tém procurado fornecer um melhor
atendimento, proporcionando melhores servigos tais como: estender o atendimento além do
horario comercial, dispor de telefones com chamadas gratuitas, mesmo as interurbanas, para
facilitar o processamento do pedido, utilizar sistemas rapidos de entrega do pedido, o que
reduz o tempo entre fazer o pedido e receber a mercadoria; ter uma politica liberal de

devolugdo de pedidos; dar garantia do dinheiro de volta para itens devolvidos; e outros.
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O ramo da atividade de vendas por catalogos € bastante dindmico, nunca uma campanha de
envio de catalogos € idéntica a outra e as decisOes feitas para uma campanha afetam
diretamente as campanhas posteriores.

Uma das mais complexas decisdes de uma empresa de catalogo diz respeito a estratégia de
remessa dos catalogos, isto é, quando € quanto enviar e para quem. Esta decisdo compreende:
determinagio do nimero de campanhas a serem feitas por ano, selegdo do mercado recebedor
dos catalogos, determinagdo do total de catalogos a ser enviado para os clientes do banco de
dados da empresa ("house list") e para os consumidores com potencial de compra mas que
nunca compraram da empresa, cujos nomes sdo alugados através das listas de aluguel ("rental
lists") disponiveis no mercado, determinagéo da frequéncia do envio de catalogos para clientes
proprios da empresa, dimensionamento do nimero de catalogos a ser produzido, determinagio
do nimero provavel de pedidos para dimensionamento de estoque, estimativa de custos
envolvidos e das receitas a serem geradas. A solugio para estas questdes esta condictonada a
disponibilidade financeira da empresa e a sua capacidade operacional de atender e processar 0s
pedidos.

O sucesso de uma empresa de catalogos depende fundamentalmente da sua capacidade de
captar novos clientes no mercado e fazer com que os seus ja clientes continuem a comprar.
Acontece que a captagdo de novos clientes € geralmente feita a um custo relativamente
elevado, algumas vezes sem nenhum lucro e muitas vezes com prejuizo. Porém, apesar da
fraca margem de contribui¢do da primeira compra, ainda assim a captacdo faz sentido pois
existe a expectativa de que estes clientes repitam as compras no futuro, compensando os
eventuais prejuizos ocorridos.

Normalmente, uma vez clientes, suas respostas as campanhas de catalogos sdo melhores,
gerando maiores lucros para a empresa. Os melhores clientes da empresa sdo aqueles que tém
maior frequéncia de compra, compraram mais recentemente e gastaram mais. Assim, as
empresas no inicio de atividade, por ndo terem ainda uma carteira de clientes, perdem muito
dinheiro na captagdo. A medida que vdo sendo realizadas novas campanhas, o numero de
clientes captados aumenta, proporcionando maiores receitas que vdo compensando 0s custos
da captagdo. A empresa sO se torna superavitaria no momento em que o numero de clientes é
de tal monta que as receitas geradas superam os prejuizos acumulados na captagdo. A partir

deste ponto, a empresa ja € lucrativa, tendo recuperado seu investimento.
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Assim, a busca da empresa de catalogos, mais que fazer lucro em uma campanha, é atingir uma
boa e solida carteira de clientes. E comum dizer que o principal ativo de uma empresa de
catalogo sdo seus clientes e inclusive segundo BURNETT (1988), as empresas sio avaliadas de
acordo com o numero e a qualidade dos clientes conquistados. A captagdo constante de novos
clientes ndo sO incrementa os negocios € a carteira da empresa como também compensa os
clientes que vdo sendo perdidos, quer por mudanga de endereqoé, por algum tipo de

insatisfagdo no atendimento ou mesmo por terem sido conquistados pela concorréncia.

Dessa forma, em termos gerais t€ém-se: o custo da captacio de novos clientes ¢ alto e resulta
em prejuizos de curto prazo, porém os clientes conquistados geram lucro no longo prazo. O
periodo de tempo em que a empresa fica no prejuizo depende muito de sua capacidade
financeira, ou seja de seu investimento. De maneira geral, se o investimento for pequeno,
adquire-se poucos clientes o que resulta em escalas menores de operagdo e menores lucros
futuros. Se o investimento disponivel for muito grande, hipétese pouco comum na pratica, a
restrigdo passa a ser a disponibilidade de encontrar no mercado, durante o curto periodo de
tempo da campanha, compradores potenciais com perfil de compra para seus produtos e
servigos. Além disso, os prejuizos financeiros de curto prazo podem ser de tal monta que
necessitam de um nimero muito grande de campanhas para recuperar o investimento.
Outrossim, grande investimento significa a aquisi¢do de muitos clientes novos em curto periodo
de tempo, o que pode esbarrar na restricio de capacidade da empresa de atender e processar
pedidos ou mesmo prejudicar a qualidade do servigo prestado, que € uma das principais
condicionantes para que os compradores repitam suas compras.

O entendimento deste processo € de suma importancia para a defini¢do da estratégia de envio
de catalogos. Existe um ponto 6timo entre o curto prazo, quanto gastar no envio de catalogos
para captagéo de novos clientes, e os resultados de longo prazo. Assim, a estratégia de envio
de catalogos deve necessariamente incorporar o efeito da captagdo nos resultados de longo
prazo da empresa. Desta forma, uma empresa de catalogos ndo deve ser avaliada simplesmente
com base nos resultados de uma Gnica campanha e sim ao longo de um determinado periodo de
analise, pois somente o perfeito balanceamento dos efeitos de curto e lorigo prazos levam a
maximizac¢io dos lucros.

Contudo, para a determinag@o do ponto que maximiza os efeitos de curto e longo prazos, com
tantas variaveis atuando simultaneamente, € necessario a utilizagdo de dois recursos
imprescindiveis: um sistema de coleta e armazenamento das informagdes sobre os clientes e um

sistema de suporte as decisdes de marketing, constituido por técnicas estatisticas e modelos
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matematicos. Estes dois sistemas fazem parte do denominado sistema de informagdo de
marketing.

Especificamente para o marketing direto, o sistema de informa¢do de marketing ¢ mais
conhecido como marketing por banco de dados ("database marketing"). Através do marketing
por banco de dados, € possivel captar, armazenar, recuperar e utilizar informagdes sobre
clientes, de forma a orientar todo o marketing para o atendimento destes clientes
individualmente.

1.2 - Objetivo e Motivacio do Trabalho

O objetivo principal deste trabalho € desenvolver uma metodologia para otimizagio dos lucros
de uma empresa de catalogos, ao longo de um determinado periodo de analise, apoiada em uma
estratégia de envio de catdlogos que considere as condi¢des de mercado, as restrigdes
financeiras e operacionais de cada campanha e os efeitos de curto e longo prazo da captagdo de
clientes.

Os objetivos secundarios do trabalho séo:

- mostrar as atividades de marketing direto como estratégias bem sucedidas de promogdo,
distribui¢do e vendas, especialmente o negocio de catalogos, que vem passando por uma fase
de expansdo no mundo inteiro. No Brasil, as atividades de marketing direto tem crescido
significativamente, principalmente o telemarketing e os comerciais de TV de resposta direta.
Quanto ao catalogo, espera-se que, com a redugdo dos indices inflacionarios, este negocio siga
a mesma tendéncia internacional;

- mostrar a necessidade de um sistema de informagdo de marketing como um recurso essencial
na tomada de decisdes dentro de uma empresa.

A motivagio para a realizagio deste trabalho foi de, pelo menos, cinco ordens, sem prioriza-
las:

1 - possibilidade de iniciar uma linha de pesquisa pioneira a nivel académico dentro da Sloan
School of Management do Massachusetts Institute of Technology - M.I.T. nos Estados Unidos
da América. Este assunto nunca havia sido anteriormente tratado na forma proposta e abriu
oportunidade de outras pesquisas correlatas;

2 - possibilidade de contribuir de forma pratica na solugdo de um dos graves problemas

enfrentados pelas empresas de catalogos mostrando como supera-lo;
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3 - importancia da atividades do marketing direto que, s6 no mercado americano, movimenta
cerca de 200 bilhdes de dolares anuais, com mais de 100 mil empresas atuantes € que vem em
continua expansdo, crescendo a taxas superiores as do comercio varejista. Esta tendéncia tem
sido observada no mundo inteiro. Dentro do marketing direto, a atividade de catalogos, objeto
especifico deste trabalho, representa a parte mais significativa;

4 - inexisténcia de um tratamento mais conceitual quanto a estratégia de envio de catalogos.
Embora o marketing direto tenha mais de 100 anos de existéncia, ndo foram encontrados na
literatura técnica, pelo menos do conhecimento do autor, artigos que tratem da problematica de
envio de catalogos ¢ que simultaneamente incorporem os efeitos de curto e longo prazo das
campanhas. No Brasil, onde a atividade de catalogos teve sua época 4urea no periodo de 1980
a 1985, depois sucumbiu devido aos problemas inflacionarios, mas tem grandes chances de
retomada, também nio foi encontrado um artigo sequer que trate deste assunto®;

5 - possibilidade de aplicagdo a uma gama enorme de negocios, com as devidas adaptagdes, dos
conceitos e metodologias aqui expostos para o setor de vendas por catalogos. Destaca-se,
neste caso, o desenvolvimento de sistemas de informagio de marketing, a coleta e
armazenamento de informagdes sobre clientes em banco de dados e o desenvolvimento de

ferramental matematico para modelagem e otimizag¢do econdmica e operacional da empresa.
1.3 - O Problema

A estratégia de envio de catalogos, que incorpore os efeitos de curto e longo prazo das
campanhas e que resulte na maximizagdo dos resultados da empresa, ¢ o principal problema
que nos propomos a estudar.

A analise da pratica usualmente adotada pelas empresas americanas para suporte as decisdes de
envio de catalogos mostra que estas empresas baseiam suas decisdes em dois conceitos: valor
econdmico do consumidor ¢ o ponto de equilibrio do percentual do custo variavel de
marketing. Embora conceitualmente corretos, existem alguns problemas com a sua aplicagdo.
Além disso, ainda que corretamente aplicados, nenhum destes dois conceitos garante a
otimalidade da decisdo.

Outra restrigdo a pratica usual dessas empresas € que elas ndo tém um procedimento para
avaliar os efeitos de variagSes no nimero de remessas multiplas de catalogos para os varios
segmentos de clientes dentro de uma mesma campanha.

1- Merece destaque o trabalho de Minciotti (1986) que, embora nio trate de catdlogos, aborda conceitualmente a
mala direta, que € o mais tradicional canal de promogio e distribuicdo do marketing direto.
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A fim de superar os inconvenientes encontrados na pratica adotada pelas empresas e preencher
uma lacuna bibliografica existente sobre o assunto, propde-se uma metodologia consistente de
tratamento do problema de envio de catalogos que, a0 mesmo tempo que otimiza a decisio,
calcula de forma conceitualmente correta os indicadores usados pelas empresas de catalogos.

Para tanto, foram desenvolvidos dois modelos matematicos que, atuando integradamente,
fornecem a estratégia 6tima de envio de catalogos. Um modelo de programagio linear otimiza
a estratégia de envio de catalogos e o outro, um modelo de Markov, calcula o valor econémico
do consumidor. O modelo de programagéo linear utiliza os resultados do modelo de Markov e
este, por sua vez, utiliza os resultados da estratégia de envio de catalogos dados pelo modelo

de programagio linear, num processo iterativo até que a convergéncia seja obtida.
1.4 - Delineamento do Trabalho

Neste capitulo 1, foi apresentada uma introdug¢io do que é o negdcio de catalogos, destacando-
se: as principais atividades envolvidas, as vantagens e desvantagens de utilizar este canal de
compra, como as empresas estdo se preparando para superar as desvantagens percebidas pelos
consumidores, as principais decisdes normalmente tomadas pelas empresas, os fatores de
sucesso das empresas, o entendimento da problematica de envio de catalogos, os efeitos de
curto e longo prazos na estratégia de envio de catalogos, os objetivos e motivagdo deste
trabalho e o problema a ser enfrentado, que é desenvolver uma metodologia que otimize a
estratégia de envio de catalogos.

Como o negocio de catalogos ¢ a principal atividade do marketing direto, o capitulo 2
apresenta o conceito de marketing direto, a distingdo com o marketing tradicional, as variaveis
de decisdo envolvidas na atividade de marketing direto e os principais instrumentos de apoio,
notadamente o sistema de coleta e armazenamento das informagdes e o sistema de apoio as

decisdes de marketing, que integram o denominado sistema de informagio de marketing.

O capitulo 3 apresenta uma visdo geral do marketing direto, o volume de vendas que
movimenta nos Estados Unidos da Ameérica, que € o maior mercado desta atividade, a situacdo
do marketing direto a nivel de outros paises, o marketing direto no Brasil, a expansdo do
telemarketing, do cupom, do marketing por banco de dados, as principais dificuldades hoje
existentes para as empresas brasileiras, o perfil das principais empresas usuarias do processo de
vendas pelo correio, a situagdo do setor de catalogos, as maiores empresas desse setor no
Brasil e as tendéncias do mercado.
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O capitulo 4 descreve as praticas gerais usadas pelas empresas, a questio dos testes pré-
campanha, suas estratégias de captacdo e retencdo de clientes, de selegdo de listas e envio de
catalogos, mostra o sistema de informag¢do de marketing utilizado e como as empresas
armazenam informagdes mercadoldgicas sobre os clientes conquistados, apresenta o modelo de
decisdio mais comumente adotado pelas principais empresas americanas para planejar uma
campanha e os indicadores utilizados para balizar as decisdes de envio de catalogos, que sio: o
"break-even variable marketing cost percent" ou ponto de equilibrio do percentual do custo
variavel de marketing e o "lifetime value of a customer" ou valor econémico do consumidor.

No capitulo 5 ¢é apresentado o problema objeto de estudo, baseado nas criticas sobre os
principais pontos falhos encontrados na pratica adotada pelas empresas. As empresas tendem a
ndo considerar adequadamente os efeitos do longo prazo na captagdo de novos clientes, nio
otimizam a decisdo de envio de catidlogos e nio tem uma estratégia de remessa miltipla de
catalogos que maximize os resultados econdmicos da empresa. A seguir, é apresentada uma
abordagem para a resolu¢do do problema de envio de catalogos. A abordagem proposta utiliza
dois modelos matematicos, trés blocos de entrada de dados e um bloco de resultados. Os dois
modelos matematicos sdo: um modelo de programagio linear inteira-mista e outro de cadeia de
Markov. O enfoque adotado tenta evitar e superar as deficiéncias encontradas na pratica
adotada pelas empresas.

O capitulo 6 trata do modelo de otimizagdo para definigdo da estratégia de envio de catalogos.
Sdo apresentados a notagdo e os parametros usados pelo modelo, as variaveis de decisio:
quantos catalogos enviar para as listas de aluguel, para a lista propria, quantas remessas
multiplas fazer para cada segmento do banco de dados. Sido também apresentadas outras
variaveis decorrentes das variaveis de decisdo tais como o lucro (perda) de cada campanha e o
acumulado ao longo de todo o periodo de analise, nimero de clientes captados por campanha e
total, nimero de pedidos e periodo de recuperagdo do investimento. A seguir, sdo especificadas
a fungdo objetivo e as restricdes do modelo bem como as simplificagdes para tornar seu
processamento menos custoso, mais flexivel e mais rapido em termos computacionais. As
simplificagdes transformaram o modelo de programag@o inteira-mista em programagao linear,

sem necessariamente sacrificar sua otimalidade, desde que satisfeitas as hipoteses adotadas.

O capitulo 7 apresenta o modelo de Markov para calculo do valor econdmico do consumidor,
usado para alimentar o modelo de otimizagdo. Sdo apresentadas as transi¢des entre estados, a
matriz de probabilidades de transi¢do, o vetor de lucro liquido devido a mudanga de estado do

consumidor e o desenvolvimento das equacdes matematicas que regem o modelo. Sio
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apresentados dois modelos, um para empresas que n3o tem sazonalidade na demanda e outro
para empresas que tém campanhas muito diferentes uma das outras em termos de demanda.
Finalmente sdo apresentados outras aplicagdes do modelo estocastico desenvolvido, que pode
ser utilizado para a analise comparativa de diferentes estratégias de envio de catalogos e
também para selecdo e hierarquizagio de listas de aluguel.

O capitulo 8 mostra uma série de aplicagdes da abordagem proposta para a obtengio da
estratégia Otima de envio de catalogos. Sdo apresentados resultados de aplicagio do modelo
de otimiza¢do e do modelo de Markov. A aplicagio do modelo de otimizagdo objetivou avaliar
o impacto que o nimero de remessas multiplas e o nimero de clientes no banco de dados
produzem no desempenho da empresa ao longo do periodo de andlise. Sdo feitas também
algumas consideragdes sobre o "software" utilizado para a solugio do problema de
programagao linear e as plataformas utilizadas. Quanto a aplicagdo do modelo de Markov,
objetivou-se calcular o valor econdmico do consumidor e utilizar estes resultados para
comparar diferentes estratégias de envio de catalogos.

O Capitulo 9 avalia a sensibilidade da solugdo com relagdo a alguns pardmetros, tais como o
periodo de analise, a taxa de desconto, a taxa de perda, a ativagdo das restrigdes financeiras, a
mudanga da estrutura de custo e a redugdo do nimero disponivel de nomes para alugar ao
longo das campanhas.

O capitulo 10 mostra a aplicagdo da abordagem proposta e do instrumental desenvolvido a um
caso real de uma empresa de catidlogos, Museum of Fine Arts, Boston, situada em Boston,
Massachusetts nos Estados Unidos. Os resultados obtidos com os modelos foram
confrontados com a pratica adotada pela empresa, mostrando a vantagem do enfoque
proposto.

O capitulo 11 apresenta as conclusdes do trabalho e as principais recomendagbes para
pesquisas futuras.
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2 - MARKETING DIRETO: CONCEITOS E SISTEMA DE INFORMACAO

O negocio de catalogos € a principal atividade de marketing direto a nivel mundial; neste
sentido, este capitulo apresenta o conceito de marketing direto, a distingdo com o marketing
tradicional, as variaveis de decisdo envolvidas na atividade de marketing direto e os principais
instrumentos de apoio, notadamente o sistema de coleta e armazenamento das informagdes € o

sistema de apoio as decisdes de marketing, que integram o denominado sistema de informagio
de marketing.

2.1 - O Conceito de Marketing Direto

Segundo JEKINS (1984), a DIRECT MARKETING ASSOCIATION - DMA, a associagdo
americana de marketing direto, define oficialmente marketing direto como: "um sistema
interativo de marketing que utiliza uma ou mais midias de propaganda (veiculos de

comunicagdo) a fim de produzir resposta e/ou transa¢do mensuraveis, e em qualquer lugar".

De acordo com a ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARKETING DIRETO - ABEMD
(1992), marketing direto € "uma especializagio do marketing, que envolve a utilizagio de
técnicas de propaganda e venda que permitem atingir o mercado-alvo de forma muito dirigida e
obter respostas diretas e mensuraveis".

Por seu turno, a ASSOCIACAO DOS DIRIGENTES DE VENDAS DO BRASIL - ADVB
(1979), define marketing direto como "um processo pelo qual o consumidor, motivado por

varios fatores, adquire, sem a presenca fisica de um vendedor, determinado produto".

Ja COBRA (1987), define: "o marketing direto envia sua mensagem diretamente ao segmento-

alvo para produzir uma resposta mensuravel e para criar um relacionamento constante".

Outra variagdo desta definigdo foi dado por ARANHA (1983), que o define como "um sistema
de marketing que permite atingir individualmente cada consumidor para obter uma resposta

mensuravel e desenvolver com ele um relacionamento constante".

Ainda segundo ARANHA (1983), cada consumidor pode ser atingido individualmente,

utilizando-se de qualquer midia, e o objetivo/agdo do marketing direto pode ser desde a
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qualificagdo de um comprador potencial para dar inicio ao processo de venda até a venda

propriamente dita, em um continuo processo de relacionamento pessoal com o consumidor.

Adequando os conceitos acima e acrescendo outros, podemos definir o marketing direto como
uma especializagdo do marketing, caracterizado por ser uma estratégia pouco visivel, que:
atinge o mercado-alvo de forma personalizada e individual, sem a presenga fisica do vendedor,
através do uso de uma ou mais midias de propaganda, solicita uma a¢do imediata ¢ mede
perfeitamente seus resultados; objetiva desde a qualificagdo de um comprador até a venda
propriamente dita, desenvolve um relacionamento direto e interativo com o consumidor,
independente de onde ele esteja, e que este relacionamento ndo cessa com a venda; procura
saber cada vez mais sobre o cliente individualmente, mantendo seus dados para a¢des futuras
de marketing.

Esta ultima conceituagdo concede ao marketing direto uma amplitude mais abrangente, na
medida que o mesmo pode ser utilizado como um canal de distribuigido e vendas, um suporte a
agdo da forga de vendas e de acompanhamento do pods venda, um esforgo organizado para
manutengdo de clientes e como instrumento de a¢do promocional e de propaganda.

Fica, assim, evidenciado que o marketing direto ndo se restringe apenas a venda direta; na
realidade estamos diante de uma atividade de marketing que procura aproximar a entidade
vendedora de consumidores potenciais que, compdem o seu mercado, através de varias formas.

A ABEMD (1993) em seu "Guia do Marketing Direto" , classifica estas formas como sendo:

a) A mala direta: envio de mensagens promocionais pelo correio a listas selecionadas de
compradores potenciais. A resposta pode vir via correio ou nio. E relevante aqui mencionar a
importante contribui¢do conceitual € o pioneirismo do trabalho de MINCIOTTTI (1986), que
trata da mala direta como um canal de promogéo e distribui¢do no Brasil.

b) O telemarketing: o uso do telefone para servigo de informagdo ao cliente, preparacdo da
visita do vendedor, prospec¢do de novos compradores, como canal direto com o consumidor e
como um novo canal de distribuigdo de produtos e servigos;, ou seja, € um instrumento de
venda e comunicagdo com o mercado. Foi introduzido inicialmente para pesquisa de mercado,
passando em seguida para vendas e depois cobranga .

c) O catalogo: vendas diretas de uma série de produtos com resposta por meio de cupom de
pedido, fax, ou por telefone.

d) Os anuncios e encartes cuponados: veiculados em jornais e revistas, visando obter pedidos
diretos ou gerar solicitagdes de visita de representantes.
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e) Os comerciais de TV de resposta direta: veiculagdo de antincios em TV, de resposta direta,
provocando retorno imediato e mensuravel por telefone ou por carta.

Além destas formas de comunica¢do ou midias mencionadas pela ABEMD, outras sio também
utilizadas, muito embora sejam pouco usuais no Brasil, tais como os comerciais de radio de
resposta direta, videotexto, videotape, amostras de produtos enviadas pelo correio, cartio
resposta com selo pago de retorno pelo correio, "outdoors", anincios e encartes sem a
presenc¢a de cupom veiculados em jornais e revistas. O videotexto §, junto com a TV a cabo,
uma das mais emergentes midias eletronicas que estdo comegando a ter significativa aceitagio
no mercado americano. Também, com a disseminagdo dos microcomputadores, muitos deles
adquiridos para uso pessoal em casa e interligados nas crescentes redes de comunicagio, este
canal vai ser seguramente uma das mais importantes midias do marketing direto. O artigo de
BSB (1991) faz uma previsio de que midias e tecnologias serdo utilizadas no futuro, enquanto
o de RIEDER (1988) aborda as midias de TV e radio, de resposta direta, como potenciais
fontes de gerag@o de nomes de consumidores potenciais.

Cabe aqui fazer algumas distingdes conceituais de acordo com as consideragdes de HOLTZ
(1990). Por fazerem parte do mesmo sistema de marketing direto, é muito comum encontrar
na literatura uma certa mistura de terminologias tais como vendas pelo correio ("mail order
business"), vendas diretas ("direct mail business"), vendas por catalogos ("catalog business") e
outras. Muito embora possam ter algumas coincidéncias nas formas de abordagem ou de
utilizagdo de canais de distribui¢do, estas atividades sio diferentes e cada uma tem as suas
especificidades.

Assim, "Mail order business" ¢ um método de fazer negdcio pelo qual os consumidores podem
comprar produtos e servigos via correio (ou telefone, fax) diretamente com a empresa,
independentemente de como os produtos e servigos foram promovidos ou as vendas
solicitadas. E o caso das vendas através de comerciais de radio ou TV com resposta direta, do
videotexto, dos cupons e dos anincios em revistas e jornais. Ja "Direct mail business" é um
método de solicitar e promover negoécio através do envio de informagdes de vendas
diretamente para o publico alvo. A compra ndo precisa ser feita necessariamente pelo correio
(ou fax, telefone), podendo o recebedor da informagédo de venda comprar nas lojas de varejo.
O caso mais comum e quase que sindnimo da atividade é a mala direta. O negdcio de
catalogos, "Catalog business", objeto deste estudo, incorpora ambas estratégias, solicitando
negocio através do envio de informagdes de vendas e encorajando os consumidores a comprar
via correio (ou telefone, fax).
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2.2 - Marketing Direto e Marketing Tradicional

O marketing direto utiliza da mala direta, do catalogo, do telemarketing, e outros, como
instrumentos de comunicagdo, propaganda, promogdo, distribuigio, vendas e pos vendas
inseridos no composto de marketing ("marketing mix").

Também, por ser um dos componentes do "mix" de marketing, o marketing direto nio conflita
com a propaganda, podendo tanto ser um meio alternativo como um complemento. Neste
sentido, é importante destacar que o marketing direto nio deve ser entendido como um novo
tipo de marketing, e sim uma especializagdo do marketing, uma resposta as novas necessidades
das empresas no sentido de substituir algumas técnicas tradicionais, que deixaram de ser
eficientes em fungdo do proprio dinamismo do mercado.

Por meio do marketing direto, a empresa se comunica e se relaciona com o mercado de forma
distinta daquela realizada pelo marketing tradicional (ou geral). O marketing tradicional e o
marketing direto ndo s3o sistemas mutuamente exclusivos; pelo contrario, um sistema é
integrante de outro, uma vez que o marketing direto € uma evolugio de algumas atividades do
marketing tradicional. Ambas atividades podem ser estrategicamente planejadas, para
execu¢do em conjunto, visando produzir um efeito sinergético. A Tabela 2.1 sumariza as
diferengas basicas entre o marketing direto € o geral:

Tabela 2.1 - Diferencas basicas entre o marketing geral e o marketing direto (adaptagiio

de ROBERTS (1989)
Marketing Geral Marketing Direto
Alcanga uma audiéncia de massa Atinge diretamente o publico alvo
através da midia de massa
Comunicagio é impessoal Comunicagdo € personalizada
Promogdes sdo altamente visiveis Promogdes sdo relativamente invisiveis
Os gastos promocionais sdo controlados O tamanho do orgamento pode ser
pelo or¢amento pré-estabelecido determinado pelo sucesso da promogio

A seqiiéncia do processo, apos a propaganda, cabe Pede explicitamente uma a¢io imediata,
ao proprio consumidor, a um vendedor ou ao varejo fornecendo um canal de resposta

Processo de decisdo baseia-se em relatorios de Bancos de dados informatizados orientam os
venda e em pesquisas de mercado programas de marketing e as proximas a¢des
Analises sdo conduzidas ao nivel de segmentagdo  Analises sdo conduzidas ao nivel individual
Dificil mensurag@o dos resultados Resultados perfeitamente mensuraveis,

portanto controlaveis
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Além destas diferengas, pode-se dizer também que, no marketing geral, o trabalho da
propaganda funciona em um unico sentido - da empresa para o consumidor - e costuma se
esgotar quando a mensagem ¢ divulgada, enquanto que, no marketing direto, procura-se um
didlogo entre a empresa € o consumidor e as respostas da propaganda, positivas, negativas e
mesmo a falta delas, realimentam o sistema de informagGes da empresa, de modo a preparar
novas agdes. Além disso, cada campanha de marketing direto funciona como um verdadeiro
laboratorio de testes, dispensando, desta forma, as custosas informagdes provenientes de
pesquisa de mercado, muito comum no marketing geral.

Contudo, a principal dificuldade do marketing direto €, uma vez selecionado o mercado-alvo,
saber como atingi-lo. Nos Estados Unidos, esta dificuldade esta parcialmente superada pois
existem mais de 50.000 listas para serem alugadas com nomes de consumidores, num total de
80 milhdes de nomes de pessoas fisicas e juridicas catalogados (para uma populagio de
aproximadamente 260 milhGes de habitantes) e segmentadas por dados demograficos (idade,
educagdo, renda, estado civil, tamanho da familia, propriedade de bens, regido onde mora, etc),
estilos de vida (esportes, lazer, habitos de leitura, de viagem, e outros) e dados sobre compras
anteriores de empresas de marketing direto. Este negdocio movimenta cerca de 1,3 bilhdes de
dolares por ano. MARKETING LOGISTICS INC! (1990) mostra uma visdo geral deste
negocio nos Estados Unidos.

No Brasil, a disponibilidade de listas segmentadas e confiaveis ainda € bastante pequena e este é
um dos principais problemas enfrentados pelo marketing direto. Nao existe no pais a cultura de
um sistema de informagdes que colete, armazene e trate as informagdes; os casos existentes sio
isolados, estamos apenas iniciando neste tipo de negocio.

2.3 - As Variiveis de Decisdo do Marketing Direto

Ha, segundo STONE (1992), seis grandes fatores chaves de sucesso, que este autor prefere
denomina-los de variaveis de decisio do marketing direto:

1. O servigo ou o produto certo: bens ou servigos de qualidade compativel com o publico-alvo
a que se destinam.

2. A midia certa: escolha adequada do veiculo de comunica¢io e da lista com nomes dos
compradores potenciais a ser usada. A listagem € o mercado do marketing direto.

3. A oferta certa: oferta adequada e sedutora para gerar estimulo de compra.

I - Este numero que aparece logo apés a fonte bibliografica ¢ usado para diferenciar mais de um trabalho do
MESMO auior NO MESMO ano.
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4. O formato certo: pode ser um catalogo, uma mala, um videotexto, etc.

5. O texto certo: a linguagem do texto precisa ser compreensivel e persuasiva entre outros
aspectos.

6. Analise certa: € essencial a analise do planejamento de cada peca antes que os recursos sejam
aplicados em sua produg@o.

Além destas seis variaveis, julgamos importante outras trés: a época da realizagio da

comunicagio, a qualidade do servigo prestado e o sistema de informagdes de marketing.

A época e a seqiiéncia de envio da pega promocional ou da realizagio da comunicagio sio de
suma importincia, pois estdo relacionadas a decisdes de: divulgar a mensagem de uma unica
vez versus fazer uma campanha;, se for campanha, quantas fazer; fazer as comunica¢des
estaveis e continuas durante um determinado periodo ou pulsativas; e como tratar dos efeitos
sazonais e das questdes relativas ao nimero de repeticdes da comunicagdo para 0 mesmo
comprador potencial.

A qualidade do servigo ofertado - telefone com chamada gratuita, 24 horas de atendimento,
rapidez e precisdo no atendimento e entrega do pedido, politicas flexiveis de devolugio de
mercadorias, etc. ¢ um fator importante para superar as resisténcias dos consumidores a
comprar via midia de resposta direta. A exceléncia dos servigos prestados deve incluir nio s6 a
prevengio de problemas, mas principalmente a sua perfeita solugdo, do ponto de vista do
consumidor, pois o alto nivel de satisfagdo do cliente é a principal consideragio em sua decisdo
de fazer uma nova compra. Como os produtos estio se tornando cada vez mais
“"commodities", a diferenciagio e as vantagens comparativas somente se dardo para as empresas
voltadas para o mercado, para a qualidade do servigo e para a satisfagdo maxima de seus
clientes. QUINN et al. (1990), WHITELEY (1990), FORNELL et al. (1991), HAUSER et al.
(1991) e ZEITHAML et al. ( 1991) abordam em detalhes deste assunto.

Todas estas variaveis, ainda que adequadamente tratadas, ndo seriam suficientes para o sucesso
do marketing direto, sem a existéncia de um sistema de informagdes de marketing que englobe
duas areas fundamentais: uma de captagdo e armazenamento das informagdes e outra de
tratamento destas informagdes de forma a resultar em agGes especificas de marketing. Dada a

importédncia deste assunto, o mesmo sera tratado separadamente na se¢io seguinte.
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2.4 - Sistema de Informacdes de Marketing

A informagdo € um recurso essencial na tomada de decisdes em marketing. De maneira geral,
quanto mais informagdo houver a respeito de seus mercados, concorrentes, fontes de
referéncia, etc, tanto melhor a empresa conseguird esquematizar um eficaz programa de
marketing. Mas, segundo KOTLER (1992), a informagdo tem de vir no tempo certo, ser exata
e de facil utilizagdo; ha necessidade, portanto, de um sistema de informagdes para auxiliar a
tomada de decisdo em marketing,

De acordo com MINCIOTTI (1992), somente um estado de alerta permanente e consciente
por parte dos decisores ¢ que pode impedir a empresa de entrar num ciclo improdutivo de
tomada de decisdes. O sistema de informacbes de marketing pode surgir como importante
ferramenta para possibilitar a antecipagdio ao problema e o rapido acesso as informagdes
necessarias a determinagdo da melhor medida a ser tomada.

O sistema de informagSes de marketing compde-se basicamente de dois recursos: um sistema
de coleta e armazenamento das informagdes e um sistema de suporte as decisdes de marketing
apoiado em técnicas estatisticas e modelos matematicos.

O grande desenvolvimento que tem ocorrido com a informatica, tanto a nivel de computadores
("hardware"), especialmente os microcomputadores, quanto a nivel de programas
computacionais ("softwares"), tem possibilitado a implantagdo de eficientes sistemas de coleta e
armazenamento das informagles pertinentes aos mercados, concorrentes e clientes. Estas
informagdes, armazenadas em banco de dados, alimentam permanentemente o denominado
sistema de suporte as decisdes de marketing, que trata, classifica, analisa e avalia as

informacgdes, de modo a produzir uma interpretagdo correta e a decisdo a ser tomada.

A Figura 2.1 mostra esquematicamente os componentes € o fluxo das informagdes de um
sistema de informagdes de marketing. No bloco referente ao ambiente de marketing estdo as
fontes de informag¢Ges da empresa, de seu mercado, dos clientes, dos concorrentes ¢ dados
macroecondmicos enquanto o bloco referente a decisdo de marketing envolve o planejamento,
execucdo e controle das agdes de marketing selecionadas para serem implementadas apds o
tratamento adequado das informagdes. Os blocos sobre a coleta, armazenamento e suporte as

decisdes de marketing serdo detalhados a seguir.
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. SISTEMA DE COLETA E ARMAZENAMENTO | | SISTEMA DE SUPORTE AS |
| DE INFORMAGOES : l— DECISOES DE MARKETING ,
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Fig. 2.1 - Sistema de informacdes de marketing
2.4.1 - Sistema de Coleta e Armazenamento das Informacgdes

O sistema de coleta e armazenamento das informagles € constituido de um "software"
gerenciador de banco de dados, de rotinas de entrada e saida das informag¢des e das

informagdes propriamente ditas, coletadas de acordo com defini¢des pré-estabelecidas.

De maneira geral, as principais atividades relacionadas com as operagGes de coleta e
armazenamento de informagdes sdo: definicdo das informagdes a serem introduzidos no
sistema, prepara¢do do "software" gerenciador, entrada dos dados (digitagdo, digitalizagdo e
transferéncia), formatagio e padronizagdo das informagdes, identificagdo de duplicidades e

inconsisténcias, seguranga dos dados e emissdo de relatorios.

Para o marketing direto, os conteudos do banco de dados devem extrapolar as simples
informagdes de cadastro (esta cada vez mais dificil cativar um cliente sabendo-se apenas seu
nome, quanto ganha e onde mora) e conter informagdes mercadologicas dos clientes e seu
passado historico de compras com a empresa. O comportamento passado do consumidor € o

melhor previsor do seu comportamento futuro.

O "software" gerenciador do banco de dados deve ter como caracteristica principal a facilidade
de uso; deve ser flexivel para modificacdes freqilentes e permitir consultas e sele¢des com

rapidez e precisdo. Existem varios destes "softwares", de uso geral, disponiveis no mercado,
p p
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que permitem administrar diversas fun¢des de marketing, assim como uma variedade muito
grande de programas especificos, que podem ser utilizados diretamente ou com adaptagdes as
necessidades de cada negocio. Os importados, por sua vez, necessitam geralmente de
adaptag¢Oes as condigOes brasileiras e, em casos de operagdes complexas, ha necessidade de
desenvolver sistemas proprios. De maneira geral, estes "softwares" sdo classificados em trés
categorias: hierarquicos, arquivos invertidos e relacionais. Por fugir ao escopo deste trabalho,
nio entraremos nestes detalhes assim como ndo abordaremos os aspectos relacionados as
compatibilizagSes entre "hardware" e "software" de banco de dados, que podem ser vistos em
DAVID (1990).

No Apéndice I ¢ apresentada uma lista dos principais "softwares" disponiveis no mercado para
microcomputadores, tanto para o ambiente operacional tradicional (DOS), quanto para o
ambiente grafico ("windows"). Nio listamos os "softwares" disponiveis para computadores de
grande porte, apresentado em detalhes por DAVID (1990), devido a tendéncia cada vez maior
de migragdo para equipamentos menores, num fendmeno conhecido por "downsizing".
Atualmente a capacidade de processamento de informag¢des em microcomputadores, até o
limite de 6,5 gigabytes (6,5 bilhdes de caracteres) de dados, é suficiente para a maioria das
aplicagdes exigidas pelo mercado.

Apesar de todas as facilidades proporcionadas pela evolugdo da informatica, o uso de banco de
dados no Brasil data de um passado recente, muito possivelmente a partir de meados da
década de 80, quando comegou a efetivar-se um processo de valorizagdo das informagdes de
mercado. Ultimamente, porém, tem-se observado, segundo CARLETTO (1992), a
intensificagcdo do uso, viabilizado pela espantosa redugdo dos custos de processamento de
dados e a consequente facilidade de uso por ndo especialistas, além da dissemina¢io dos
chamados microcomputadores. No entanto, o uso tem sido restrito quase que exclusivamente
a coleta e armazenamento das informagdes, sendo rarissimos os casos de empresas,
prioritariamente aquelas formadas por organizagdes multinacionais atuando no pais, que fazem
um tratamento e uso adequado das informagdes.

2.4.2 - Sistema de Suporte as Decisdes de Marketing

O objetivo do sistema de suporte as decises de marketing € prover um instrumental
apropriado para o tratamento e uso adequado das informagdes. Este instrumental é constituido
por técnicas estatisticas e de modelagem. Segundo ROBERTS et al. (1989), DAVID et al.
(1990) e KOTLER (1992), entre as técnicas estatisticas comumente utilizadas destacam-se a
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analise de regressdo multipla, a analise discriminante multipla, a anélise fatorial e analise
conjunta - "conjoint analysis", analise de conglomerados - "cluster analysis" e outras. Em
termos de modelagem, podem ser citados os modelos descritivos (estocasticos e de filas), os
modelos de decisdo (otimizadores - calculo diferencial, programag¢do matematica, teoria da
decisdo estatistica, teoria de jogos - e heuristicos, lineares e ndo lineares, dinimicos e estaticos,
deterministicos e estocasticos) e modelos graficos (arvores de decisdo, funcional-relacional,
causal, fluxo logico, de realimentagdo "feedback-system"). A Figura 2.2 mostra

esquematicamente o fluxo de informagdes no sistema de suporte as decisdes de marketing.

SISTEMA DE SUPORTE AS DECISOES DE MARKETING

ESTATISTICA MODELAGEM
BANGO ANALISE DE REGRESSAO MODELCS s‘rocAsnoos e
o 5| ANALISE FATORIAL ———p MODELOS DETERMINISTICOS " becisio oe
BADOS ANALISE DISCRIMINANTE MODELOS DE OTMZACAQ A —
ANALISE DE CONGLOMERADOS MODEL 0S HEURISTIGOS
ANALISE CONJUNTA, MODEL OS GRAFICOS,
OQUTRAS OQUTROS

Fig. 2.2 - Sistema de suporte as decisdes de marketing (adaptacio de Kotler, 1992)

As andlises de regressdio e de discriminante sio basicamente usadas para construcio de
modelos preditivos de resposta, como por exemplo prever o comportamento de um grupo de
consumidores quando submetido a um determinado estimulo. A analise fatorial e analise de
conglomerados sdo técnicas estatisticas basicas usadas para a segmenta¢do de mercado, por
exemplo, a analise fatorial pode ser usada para identificar quais sdo as caracteristicas mais
importantes do sucesso de compra dos clientes do banco de dados e a analise de
conglomerados para identificar, dentro de um conjunto de informa¢des, grupos que tenham
caracteristicas homogéneas. A analise conjunta pode ser usada para identificar a importancia de
cada produto e a combinagdo mais efetiva de produtos de um catalogo.

Os modelos matematicos sdo apropriados para avaliar alternativas e determinar as solugdes

para politicas de pregos, calculo de demanda, avaliagio do efeito de propaganda,
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posicionamento de produtos, escolha de marcas, avaliagdo econdmica e operacional de
empresas € outros.

Artigos interessantes sobre a aplicagdo da estatistica e modelagem matematica podem ser visto
em BLATTBERG et al. (1978), que discutem um modelo de comportamento do consumidor
baseado no seu perfil socio-econdmico, LITTLE (1979) apresenta o estado da arte da
modelagem matematica aplicada a marketing, HAUSER et al. (1982) desenvolvem um modelo
de Markov para estimar respostas de consumidores, MAZZON et al. (1983) mostram uma
série de aplicagdes de métodos quantitativos a marketing, DAVID (1990) trata dos conceitos
da modelagem para o marketing direto, HAWKINS et al. (1991) discutem as dificuldades e os
custos no desenvolvimento de modelos para o marketing direto, LILIEN et al. (1992) mostram,
por meio de exemplos praticos, os mais diferentes modelos matematicos aplicados a marketing
e ELIASBERG et al. (1992) apresentam conceitos e aplicagdes da pesquisa operacional a
marketing.

Nio examinaremos a fundo, aqui, essas técnicas, por considerarmos desnecessario aos
objetivos deste trabalho, porém, no desenvolvimento nos préximos capitulos, serdo
apresentados em detalhes dois modelos: um de programa¢io matematica, linear, para
otimizagdo de lucros de uma empresa de catalogos e outro descritivo, modelo de Markov, para
calculo do valor econémico do consumidor.

Isto posto, faz-se necessario, neste momento, distinguir algumas terminologias. A primeira
delas ¢ sistemas de informacdes de marketing e banco de dados. Como visto, banco de dados é
um instrumento integrante do sistema de informagdes, muito embora algumas vezes aparecem
como sindnimos. Ha, porém, uma distingdo pratica quando se aplica o termo banco de dados
no marketing como um todo € no marketing direto. No marketing geral, o termo banco de
dados tem sido apropriado para caracterizar o conjunto de informag¢des que a empresa tem
sobre o seu mercado, concorrentes, forcas macroecondmicas, enfim sobre o seu ambiente
externo. No marketing direto, por outro lado, o termo banco de dados é usado para designar o
conjunto de informagdes disponiveis sobre os clientes da empresa, considerados

individualmente.

Também é necessaria a disting@o entre sistema de informagées de marketing e marketing por
banco de dados ("database marketing"). Sistema de informagGes de marketing € mais usado
para o marketing em geral enquanto marketing por banco de dados, que faz parte do sistema de

informag¢des de marketing da empresa, é um termo proprio do marketing direto. A expressdo
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marketing por banco de dados é muitas vezes utilizada como préprio sindnimo de marketing
direto e isto acontece quando as atividades do marketing direto tem no banco de dados de seus
clientes sua principal base de sustentagdo. Este € o assunto da proxima subsegio.

2.4.3 - Marketing Por Banco de Dados

Marketing por banco de dados ou "database marketing" ou marketing por "database" segundo
ARANHA (1992), marketing de relacionamento, marketing interativo segundo BLATTBERG
et al. (1991), maximarketing segundo RAPP (1988) e marketing direto total e informarketing
segundo NASCIMENTO!<? (1993) sdo diferentes terminologias utilizadas por diferentes
tendéncias no marketing direto, mas que tem todas em comum algumas caracteristicas basicas
tais como o uso intensivo da informatica, relagdes individualizadas e continuas com seu
publico-alvo e o uso integrado de varias midias de comunicagdo. As informagdes seletivas e
mercadologicas sobre os clientes, incluindo seu passado histérico de compras, sdo coletadas e
armazenadas em banco de dados informatizados e submetidas a um tratamento, utilizando-se de
um conjunto de conceitos, técnicas e métodos quantitativos, que vao desde os simples célculos
de probabilidade até sofisticados "modelos preditivos", passando por avancadas técnicas de
modelagem matematica. O objetivo é conhecer o consumidor e o mercado com intimidade,
prever o comportamento futuro dos clientes e estabelecer com eles um didlogo € um
relacionamento.

A principal vantagem do marketing por banco de dados é a sua capacidade de segmentagio,
sendo possivel identificar em detalhes o segmento de mercado em que a empresa atua,
conhecer profundamente seus clientes e o perfil dos seus melhores clientes. Quanto mais se
conhece do seu publico, mais perto se estd de conquista-lo definitivamente e aos seus
semelhantes. A segmentago permite também identificar compradores potenciais que tenham o
mesmo perfil dos melhores clientes, desenvolver produtos e/ou servigos que atendam com
precisdo cada fragmento de mercado, estabelecer estratégias de comercializagio especificas
para cada segmento de mercado, conhecer o valor econdémico do cliente e, com isto, implantar
estratégias de captagdo de novos clientes e recuperagido de clientes inativos. Em termos de
marketing direto, o melhor cliente € aquele que ja comprou da empresa, pois é a partir da
primeira compra que comega o relacionamento continuo entre a empresa e o cliente. Uma
série de artigos sobre segmentagdo de banco de dados especialmente aplicados ao marketing
direto podem ser vistos em WIERSEMA (1987), BIDDULPH (1988), HUBBELL (1988),
STEVENSON (1988) e KAY (1989). Também, COURTHEOUX (1987) e HOCHHAUSER
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(1992) apresentam interessantes artigos respectivamente sobre a modelagem matematica do
banco de dados e sobre o poder do marketing por banco de dados .

O marketing direto por banco de dados € utilizado também como instrumento de fidelidade do
cliente a empresa, para que o cliente ndo pense no concorrente no momento da compra. A
fidelidade pode levar ao aumento da frequéncia de vendas por cliente tanto do mesmo produto
quanto das vendas cruzadas, assim como pode gerar maior lucratividade por cliente. Segundo
RAPP (1987), a manutengdo de um contato direto e individual com cada cliente, a sua
fidelizagdo ao produto e & marca e a intensificagdo de seus negocios com a empresa sdo as
novas necessidades vitais do marketing nos anos 90. A fidelizagdo funciona também como um
sistema de monitoramento do mercado, pois detecta as mudangas no comportamento de
consumo de cada cliente, permitindo tomar as agdes corretivas, caso necessario.

A utilizagdo do marketing por banco de dados como instrumento de prospecgio e qualificagdo
de compradores potenciais, conscientizagdo sobre o produto e/ou servico e geragdo de
interesse de venda leva ao aumento de produtividade da for¢a de vendas, pois libera o vendedor
de todas estas tarefas, permitindo que se concentre naquela que € especialista: negociagdo e
fechamento da venda. Isto permite ndo s6 a utilizagdo mais racional do tempo dedicado a
vendas, como também coloca o vendedor frente a um comprador potencial previamente
estimulado e conhecedor de uma série de informagdes sobre o produto/servi¢o e a empresa.

Os requisitos do marketing por banco de dados variam conforme o ramo de atividade, tendo
como regra basica as informagdes sobre os clientes armazenadas em bancos de dados. Para as
empresas de catalogos, € comum armazenar os dados dos clientes de acordo com a sigla RFM,
onde R do termo inglés "Recency" € o periodo em que o cliente fez a ultima compra, F,
"Frequency" a frequéncia com que tem comprado e M, "Monetary", o valor monetario da
ultima compra. Esta classificacdo é segundo BUCHANAN et al. (1987) também usada em
outras atividades de negocios e o mesma sera adotada neste trabalho.
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3 - MARKETING DIRETO E O SETOR DE CATALOGOS

Este capitulo mostra a participagdo do marketing direto na economia americana, uma visdo
geral da situagdo a nivel de outros paises, a situago brasileira, o setor nacional de catalogos, as
maiores empresas em operagao e as tendéncias do mercado.

3.1 - A Importancia do Marketing Direto

A histéria do marketing direto comegou ha longo tempo atras, provavelmente em 1872 nos
Estados Unidos, quando Aaron Montgomery Ward, de Chicago, publicou uma lista de uma
pagina com itens de roupas que podiam ser comprados pelo correio. A partir desta data até os
dias atuais, a participagdo do marketing direto tem crescido nos varios setores de atividade
econdmica, conforme evolugdo histérica mostrada no Apéndice II.

Em 1989, os gastos com o correio, utilizado como canal de promogdo e distribuigio do
marketing direto, representou 18% de todos os gastos das empresas americanas com
marketing. O correio vem apresentando taxas de crescimento maiores do que todas as demais
midias, ocupando em 1989 a terceira posi¢do; a primeira foi o jornal, com 26%, a segunda a
televisdo, com 21%, e a quarta o radio, com 7%. O correio também ¢ a forma preferida de
propaganda da revenda ou entre pessoas juridicas ("business-to-business"), sendo que a mala
direta representa a maior percentagem de gastos de marketing, com 33%, seguida de anuncios
em revistas especializadas, com 18% e pelo catalogo, com 13%. MARKETING LOGISTICS
INC! (1990) apresenta as principais informagdes sobre as 750 maiores empresas de marketing
direto no mercado americano.

Em termos de empresas, também em 1989, cerca de 13.000 comercializavam seus produtos e
servigos exclusivamente via correio e cerca de 100.000 empresas utilizavam também este canal
como forma de comercializagdo, gerando mais de US$180 bilhGes em vendas. Estas empresas
distribuiram neste ano mais do que 13 bilhdes de malas diretas e catalogos, o que significa mais
de 30 milhdes de pegas enviadas por dia; as maiores empresas costumavam enviar mais de 20
milhdes de catalogos por ano.

A Figura 3.1 mostra a evolugdo do nimero de pegas enviadas pelo correio por ano. Como pode

ser observado, nos anos 1988 e 1989, a taxa de crescimento foi menos acentuada, em virtude
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do inicio do processo recessivo da economia americana. Ao que tudo indica, esta fase foi
superada e o crescimento foi retomado ja no inicio de 1992.

bilh6es de catalogos

14 T 13.4
12

10

1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1889

Fig. 3.1 - Nimero estimado de pecas enviadas pelo correio, mercado americano

Fonte: DMAYUSPS Revenue, Pieces and Weight by Classes of Mail Report, 1990

A seguir, as Tabelas 3.1, 3.2 e 3.3 mostram alguns dados do vigor da atividade de marketing
direto nos Estados Unidos, no ano de 1989.

A Tabela 3.1 mostra as 10 empresas lideres em vendas pelo correio. Como pode ser
observado, mercadorias em geral, seguidas de editoragdo (livros, revistas e assinaturas),
seguros € TV a cabo sdo as principais atividades destas 10 maiores empresas que usam o
correio como veiculo de promogdo, distribuigio e vendas. Entre as empresas que
comercializam produtos em geral, encontra-se também a venda de produtos especiais, ndo

facilmente encontrados nas lojas de varejo. Este é o segmento que mais cresce nas vendas de
produtos por catalogos.

A Tabela 3.2 compara as trés maiores empresas de catalogos, no ramo de confec¢des: L.L.
Bean, Land's End e Eddie Bauer. Vale ressaltar que essas trés empresas também comercializam
seus produtos em lojas proprias, sendo que a L.L. Bean tem apenas 1 loja, a Land's End 11
lojas e a Eddie Bauer 113 lojas. O total de vendas destas empresas representou 1,5% do total
faturado pelo varejo americano de confecgSes, que em 1989 atingiu US$ 100 bilhdes. Em

termos de classifica¢do, nenhuma destas empresas apareceu entre as dez maiores empresas em
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vendas pelo correio de 1989, sendo que a L.L. Bean, melhor classificada, ocupou a 282

posigio.

Tabela 3.1 - Empresas lideres em vendas pelo correio, mercado americano

Classifi- Empresa Segmento Vendas em
cagido milhdes de
US$D
1 JC Penney Mercadorias em geral, seguros 3.170,8
2 US Services Automobile Seguros 2.738.5
Association
3 Time Warner Livros, assinatura de revistas, TV 2.636,5
a Cabo
4 Reader's Diagest Livros, revistas, assinaturas e 1.584,0
mercadorias em geral
5 Associated Communications | TV a cabo 1.545,7
6 Sears, Roebuck & Company | Mercadorias em geral, auto clube 1.519,8
7 GEICO Seguros 1.516,6
8 Newhouse Assinatura de revistas, TV a cabo 1.195,0
9 Otto Versand Mercadorias em geral, produtos de | 1.149,9
esporte
10 Primerica Audio-video, alimentos 1.124.4

Fonte: DMAZ/USPS Revenue, Pieces and Weight by Classes of Mail Report, 1990

Tabela 3.2 - Maiores empresas de catalogos no ramo de confeccoes, mercado americano

Empresas N°de N° de clientes N°de Vendas Venda média
lojas de cadastrados catdlogos anuaisem | por catdlogo
varejo (milhdes) enviados US$ em
(milhdes/ano) | (milhdes) US$
L.L. Bean 1 10 16 600 37,50
Land's End 11 10 12 456 38,00
Eddie Bauer 113 4.5 20 410 20,50

G N G G G G O G G G (i G G G ¢

1 - Os valores em délares mencionados nesse trabalho seguem a notacdo brasileira de virgula e pontos.
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A Tabela 3.3 a seguir mostra o perfil das vendas estimadas pelo correio. De acordo com essa
tabela, as estimativas de vendas pelo correio no mercado americano em 1989 totalizaram
US$183,77 bilhdes. Deste total, 47% corresponderam a vendas diretas ao consumidor final,
28% ao mercado revendedor ("business to business") e 25% em negocios realizados pelas
institui¢Oes filantropicas e de caridade, que utilizam o marketing direto como principal
instrumento de levantamento de fundos. Com relagio as vendas diretas ao mercado
consumidor final, cerca de 63% se deveram a comercializagdo de produtos e o restante a
servicos. Na venda de produtos, a grande maioria foi para venda de artigos especiais, nido
facilmente encontrados nas lojas de varejo.

Tabela 3.3 - Estimativas de vendas pelo correio para o mercado americano em 1989

em bilhdes de US$ em %
Consumidor final:
Produtos 54.49
Artigos Especiais 41.99
Mercadorias em Geral 12.50
Servigos 32.51
Nio financeiro 19.39
Financetro 13.12
Total 87.00 47
Revenda: 50.39 28
Entidades Filantropicas 45.88 25
VENDA TOTAL 183.77 100

Fonte: 1989 Guide to Mail Order Sales, Marketing Logistics Incl., 1990.

Com relagdo especificamente a vendas de produtos, de US$54,5 bilhdes, este valor, embora
significante em termos absolutos, ¢ modesto quando comparado com outros indicadores da
economia americana. Ele representa cerca de 1% do Produto Nacional Bruto de US$5.23
trilhdes, 3% das vendas das lojas de varejo de US$1.7 trilhdes e 10% das vendas de
mercadorias em geral de US$534 bilhdes. Isto significa que existe um grande espago para
crescimento desta atividade, o que pode ser comprovado pelas taxas historicas de crescimento
da ultima década. Enquanto as lojas de varejo estdo crescendo anualmente a taxas proximas de
6 %, as vendas por catalogos estdo crescendo a taxas de 10 %.
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Vale ressaltar que a popularizagdo dos cartdes de créditos associada ao desenvolvimento da
informatica e ao uso intensivo do telefone, substituindo muitas vezes o correio e agilizando o
processamento dos pedidos, tém sido importantes fatores impulsionadores do marketing direto,
em especial das vendas de produtos e servigos por catalogos. A melhoria dos sistemas
computacionais, principalmente a nivel de microcomputadores, tem permitido as empresas
desenvolver banco de dados especificos de seus clientes, capturando e processando
informagdes relativas a rendas, dados demograficos, composigio familiar, estilos de vida,
historico e tendéncia de compras. Com estas informagdes, as empresas sdo capazes de enviar
catalogos para aqueles consumidores mais provaveis a comprar. A énfase também na qualidade
do servigo, com entregas rapidas e devolugdo garantida, tem introduzido no mercado muitos
consumidores céticos quanto a comprar pelo correio.

3.2 - O Marketing Direto Em Alguns Paises

Os Estados Unidos ndo s3o o unico pais a utilizar intensamente as atividades do marketing
direto. Por ser pioneiro e o mais intensivo no uso, muitas das mesmas tendéncias
experimentadas neste pais tem influenciado o desenvolvimento e crescimento do marketing
direto, principalmente nos paises mais desenvolvidos. Estes paises tém uma infra-estrutura
tecnoldgica disponivel para apoiar as atividades deste tipo de negocio: eficientes sistemas
postais, informatizagio das informagdes (banco de dados computadorizados), disseminagio dos
cartdes de crédito, economias estabilizadas (baixos indices inflacionarios), chamadas telefonicas
gratuitas (namero 800) e sofisticado sistema de telecomunicagSes. Entretanto, a globalizagio
da economia tem afetado ndo s6 os paises mais desenvolvidos, disseminando o uso do
marketing direto também em paises em desenvolvimento. E comum 4&s empresas
multinacionais, principalmente as americanas, estimular o uso das técnicas de marketing direto
para as suas filiais espalhadas pelo mundo.

Ha, entretanto, algumas diferengas na intensidade de uso e no estagio de desenvolvimento das
atividades de marketing direto nos varios paises. Por exemplo, o Canada, com cultura e
desenvolvimento tecnolégico muito parecidos com os americanos, além da proximidade
geografica, possui um mercado de marketing direto relativamente pequeno, devido,
principalmente, aos custos postais e a dualidade de linguas - os materiais precisam ser
impressos em inglés e francés o que encarece os custos. No entanto, de modo geral, as vendas

por catalogos lideram todos os outros tipos vendas por marketing direto.

Na Europa, a énfase é dada para vendas de mercadorias em geral (os Estados Unidos ja

passaram desta fase, sendo a tendéncia atual substituir estas mercadorias por produtos especiais
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nao facilmente encontrados nas lojas), sendo que a forma mais popular de vendas é a resposta
direta por meio das propagandas em jornais e revistas. A Inglaterra lidera esta atividade,
estando os jornais completamente lotados de propaganda, desde servigos financeiros a produtos
domésticos voltados para compra pelo correio. A importincia do marketing direto é evidente
na Inglaterra, que até criou um curso universitario na Kingston Polytechnic Business School, o
primeiro programa educacional desta espécie na Europa.

Também na Europa, os catilogos e a mala direta estdo crescendo em uso, especialmente para

negocios de empresas a empresas, estimando-se que a frequéncia de uso, de uma maneira geral,
seja metade da americana.

A Alemanha € o segundo pais no mundo em termos de uso do marketing direto, apesar das leis
de protegdo ao consumidor, que afetam diretamente as opera¢des das empresas envolvidas
nesta atividade. A Alemanha € um dos paises mais restritos e exigentes em termos das leis de
privacidade. Contudo, os catalogos sdo bastante populares, tanto para consumidores rurais
como urbanos, € os encartes e vendas diretas pela TV s3o também usados intensivamente.

O segmento de marketing direto na Suécia tem sido favorecido pela disponibilidade de
informagdes coletadas pelo governo sobre seus habitantes. Cada sueco tem um numero de
identificagdo que permite a obten¢@o de inimeros dados sécio-econdmicos sobre o individuo.
Estas informa¢des podem ser compradas, as leis de privacidade ndo sdo restritas e os
consumidores tem uma opinido favoravel ao marketing direto. As vendas geradas pelo
marketing direto em 1985 representaram 6,4% de todas as vendas das lojas de varejo, mais do

que o dobro da percentagem americana.

Principais dificuldades e tendéncias

Em maior ou menor grau, em diversos paises, a venda de produtos e/ou servigos pelo correio
tem sofrido limitagGes, devido a confiabilidade dos correios, a seus custos e a auséncia de
consumidores cadastrados no mercado. Para alguns paises, onde o sistema postal funciona
bem, geralmente o custo do correio ¢ caro demais. E o caso do Japio, que tem excelentes
servicos de correio, com entrega confidvel e rapida, entretanto com custos quase que
proibitivos.

Existem também outras dificuldades de vendas pelo correio, estas mais relacionadas a questdes
culturais, ao uso restrito de listas (sdo consideradas como uma invasdo a privacidade) e a leis

governamentais que regulamentam e proibem diversos tipos de propaganda. Por exemplo, no
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Japdo, o telemarketing ativo tem uma conotagdio muito negativa; na Asia, costuma-se valorizar
mais quem do que o que se estd comprando; os suigos pagam prontamente uma ordem de
pagamento recebida pelo correio, enquanto os gregos tem fama adversa; na Alemanha é
proibido o cupom e a palavra sem custo ("free") é permitida apenas para itens de baixo valor; a
Suécia obriga que na propaganda estejam discriminados todos os custos envolvidos de um
item; a Grécia proibe todo tipo de propaganda de brinquedos na TV e a Franga faz a mesma
proibigdo para livros. De uma maneira geral, as propagandas de cigarros, alimentos, remédios,

servigos financeiros e sistemas de saiide sofrem, em maior ou menor grau, algum tipo de
restrigo.

Contudo, apesar de todas estas dificuldades, as atividades de Marketing direto tém crescido
enormemente €, de um modo geral, acima das taxas de vendas pelo varejo, sendo hoje uma

realidade nos negocios de todos os paises desenvolvidos e em franca expansdo na maioria dos
demais paises.

3.3 - A Situacao do Marketing Direto no Brasil

O Apéndice II traz em detalhes o historico do marketing direto no Brasil, seus principais
momentos e dificuldades. De maneira geral, o marketing direto dispde de um servigo de
correio de boa qualidade, porém tem dois entraves a serem superados que atingem toda a
atividade e com mais énfase as operagdes de catalogos: um € o problema inflacionario, sua
imprevisibilidade, que impede fazer qualquer planejamento e manter uma politica estavel de
precos. O outro entrave sdo os aumentos das tarifas postais que ocorreram no passado recente
acima da inflagdo e a mudanga nos critérios de cobranga do reembolso postal, sobretaxando os
pacotes pela distancia (regionaliza¢do) e volume (cubagem), prejudicando principalmente as
regides distantes dos pontos de oferta de produtos.

Contudo, apesar de todos os problemas, constata-se que o marketing direto cresceu muito no
Brasil, principalmente através da mala direta, a sua mais tradicional e importante midia de
promogao e distribuigio.

Telemarketing

Pode-se afirmar também que o telemarketing € uma das midias de maior expansdo, tanto o
ativo (empresa liga para o consumidor) como o receptivo (o cliente liga para a empresa), sendo
muito praticado para as opera¢des de assinaturas de revistas, filiagdo a cartdes de crédito,
seguros, revenda ("business-to-business") e outras.
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Existe uma interessante sinergia entre o telemarketing e catalogos ainda pouco explorada no
Brasil. Segundo STONE (1986), os pedidos via telefone sdo em média 20% maiores do que os
feitos via correio.

Telemarketing com TV

O uso do telemarketing conjugado com a midia eletronica (TV) tem crescido substancialmente,
sendo bastante utilizado para vendas de produtos especiais. O Grupo Imagem, que atua em
varios paises latino-americanos, ¢ o pioneiro na venda direta pela TV no Brasil e campefio de
vendas do telefone 1406. Os comerciais do Grupo Imagem duram 2 minutos e um dos
produtos mais vendidos € o conjunto de facas Ginsu, que prometem corte impecavel e garantia
de 52 anos. Segundo a EXAME! (1993), através do telefone 1406, de propriedade dos
Correios, outras 16 empresas além do Grupo Imagem vendem seus produtos, sendo que este
telefone recebe em média 50.000 pedidos por més e em 1992 movimentou 14 milhdes de
dolares em vendas.

Outra operagdo conjugada do telemarketing com TV tem sido utilizada por algumas das
grandes redes de varejo nacional para vendas de produtos eletrodomésticos, roupas, etc. Neste
caso, a empresa associa seu numero telefonico a programas e anincios na televisio. Exemplos
sdo os programas TV Mappin do Mappin e Disk Economia da Casa Centro, onde as
operadoras de plantio, segundo SAYAO (1993), chegam a receber aos domingos cerca de
4.500 telefonemas e em 90% deles fecham-se negocios.

Vendas por telefone

A comodidade de comprar sem sair de casa tem estimulado o surgimento de iniimeras empresas
que vendem pelo telefone. Com apenas uma ligagdo é possivel comprar de artigos de
supermercado a carros. Doces, material de construgdo e até colchdes sio comercializados
nesse sistema. A venda de "softwares" por telefone deslancha, como pode ser comprovado
pela Discsoftware do Rio de Janeiro, com mais de 2.000 pedidos somente num més (margo de
1993); outras, como a paulista By Phone, comegam a crescer e até a gigante americana
Computerland tem planos para vendas por telemarketing. Neste negocio, aceitam-se cheques,
cartdes de crédito, dinheiro vivo, DOC (documento de compensagdo bancaria) ou depdsitos em
conta corrente. E mais, na tentativa de conquistar o consumidor, até pechinchar também pode.
A ABEMD calcula que, em 1993, cerca de 5.000 empresas vendam pelo telefone e que o
crescimento sera de 50% em relagdo ao ano passado. Esta expansdo poderia ser ainda maior se
a densidade telefonica brasileira fosse maior. Hoje, segundo SOUZA (1993), pelas estimativas
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da Telebras (Empresa Brasileira de Telecomunica¢es), existem cerca de 8,19 terminais por
cem habitantes, contra 68,3 na Suécia e 54,5 nos Estados Unidos da Ameérica.

Com o objetivo de proteger o consumidor de compras feitas sem ver ou experimentar o
produto, o Cédigo de Defesa do Consumidor prevé a desisténcia da compra quando a
contratagdo ocorrer fora do estabelecimento comercial. O artigo 49 do Codigo estabelece que
o consumidor tem sete dias a contar da data de recebimento da mercadoria para arrepender-se
da compra; a empresa € obrigada a devolver o valor pago com correcdo, deduzidos os custos

do frete e dos Correios. Nio importa o motivo da desisténcia, a devolugio ndo precisa ser
justificada.

Cupons

- Uma outra midia do marketing direto que tem tido uma grande expansio ¢ o uso dos cupons.

Dos estimados 50 milhGes emitidos pelas empresas em 1992, de acordo com EXAME! (1992),
calcula-se que 10 milhdes foram utilizados pelos consumidores. O indice de resgate de 20%
pode ser considerado extraordinario perto dos 3,5% registrados nos Estados Unidos.

O crescimento da cuponagem ¢ produto da crise. Diante das dificuldades econdmicas, as
empresas de um modo geral adotam alternativas de marketing mais baratas do que as midias
convencionais. Segundo EXAME! (1992), no inicio da década de 80, no auge da crise,
chegaram a circular 200 milhdes de cupons por ano. Em 1986, na euforia do Plano Cruzado,
somente 5 milhdes de cupons foram distribuidos. Depois voltou a crise e com ela o uso desse
recurso. Em 1991 os cupons chegaram a 15 milhdes e em 1992, possivelmente a 50 milhdes.
Dos usuarios mais ativos, destacam-se a Gessy Lever e seu concorrente Colgate-Palmolive,

sendo que o Ultimo elevou a fatia destinada & cuponagem de 2% para 5% de sua verba de
marketing.

Outras tradicionais usuarias de cupons, a maioria delas multinacionais, sdo: Fleischmann Royal,
Laticinios Pogos de Caldas, Ceras Johnson e Bristol-Myers Squibb.

Cerca de 70% dos cupons sdo entregues aos consumidores por promotoras em supermercados
e lojas de departamentos para utilizagdo imediata. Dos restantes 30%, a maior parte vai nas
embalagens dos produtos e apenas uma pequena parte vai para a midia impressa. Nos Estados
Unidos, 75% dos cupons circulam com jornais diarios, depois vem a mala direta, revistas e os
proprios produtos. Nesse pais, os cupons conciliam duas necessidades contraditorias da cultura

americana: poupar e comprar 0 maximo possivel, pois incentiva 0 consumo ao mesmo tempo
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que oferece ao consumidor a reconfortante sensagio de estar ganhando dinheiro. No Brasil, a
utiliza¢@o dos cupons em jornais ainda é pouco praticada.

A cuponagem, por ser uma estratégia de promogdo de prego que nfo estraga a imagem do
produto e ser uma midia de baixo custo, € muitas vezes decisiva na escolha pelo consumidor de
produtos considerados "commodities". Com essas vantagens, a perspectiva € de que os cupons
sejam mais valorizados daqui para a frente, mesmo fora dos momentos de crise. Para tanto ha
espago de sobra para crescer. Segundo a EXAME! (1992), o total de emissdes no Brasil é de
cerca de US$ 3 milhdes anuais contra US$ 3 bilhdes nos Estados Unidos.

Marketing por banco de dados

Hoje, uma tendéncia observada no marketing direto é o uso cada vez mais intenso de um
sistema de informagdes de marketing para conquistar e estabelecer rela¢gdes com os clientes, no
chamado marketing por banco de dados ("database marketing"). Empresas, que passaram anos
acumulando nomes, estdo comegando a limpar os seus arquivos, eliminando duplicidades de
nomes e enderecos incompletos. Porém, mais importante do que limpar o cadastro, ¢ montar-
um banco de dados com informagdes mercadoldgicas e pardmetros de comportamento de seus
clientes. A American Express foi uma das empresas pioneira a usar esta tecnologia, limpando e
classificando seu banco de dados de acordo com os habitos mais freqgiientes de compras com
seu cartdo. A American Express estd enviando malas diretas segmentadas pelo interesse do
associado. Segundo a EXAME?(1993), cerca de 35 empresas estdo oferecendo seus produtos
através do servico de marketing direto do cartdo Nacional. No cadastro do cartio estio
500.000 nomes de associados e as vendas ja passaram de 1 milhdo de délares por més.

O Unibanco tem também utilizado com sucesso o telemarketing para falar com os seus
correntistas, cujas informagdes estdo armazenados no seu banco de dados. Com isso tem
conseguido aumentar a participagdo destes clientes nos negocios do banco.

O varejo também esta entrando na era do marketing por banco de dados. A rede de
supermercados Bompreco, de Pernambuco, apoiada no banco de dados do seu cartdo
Hipercard, identificou os clientes por escolaridade, nimero de filhos, frequéncia e valor médio
das compras. Agora a rede esta cruzando os dados a fim de saber os habitos de consumo para,
posteriormente, enderegar promogdes a publicos especificos. Na inicio do periodo escolar, por

exemplo, a rede deve enviar mala direta as familias com criangas em idade escolar.
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Segundo EXAME? (1992), Brastemp, Sadia, Nestlé, Kibon e Refinagdes de Milho Brasil
também puxam a fila de empresas que comegam a cercar-se de informagdes sobre seus clientes,
descendo a detalhes de como elas vivem, do que gostam e o que desprezam. A Brastemp
comegou a cadastrar os compradores de seu forno de microondas, incluindo dados de habito
alimentar; A Kibon esta colhendo informagdes sobre o estilo de vida dos consumidores do
sorvete Movenpick, a Refina¢des de Milho Brasil limpou o cadastro para identificar os maiores
clientes de suas marcas € manter com eles um relacionamento freqiiente.

Quem ndo tem sequer um cliente cadastrado, tenta encontra-lo. O BarraShopping, do Rio de
Janeiro, comegou a chamar seus freqiientadores para cadastra-los e quer saber quase tudo o
que pensam € fazem. Os assinantes de revistas femininas receberdo em casa um folheto sobre
os produtos Helena Rubinstein da LOréal e um convite para integrar o banco de dados da
empresa. Os que aceitarem, deverdo dizer os produtos que mais usam, o tipo de pele e cabelo
e até as diversdes de fim de semana, como frequentar ou no praias.

A falta de tradi¢do e a disponibilidade de listas

No Brasil, apesar das a¢des pioneiras das empresas acima mencionadas, ainda nio se tem o
costume de cadastrar os clientes, segmenta-los segundo determinadas caracteristicas,
estabelecer com eles um relacionamento € mesmo negociar seus nomes, nas chamadas listas de
aluguel, para outras empresas interessadas. E um tipo de negocio muito pouco explorado. A
disponibilidade de listas segmentadas e confiaveis ainda € bastante pequena e este ¢ um dos
principais problemas enfrentados pelo marketing direto. Nos Estados Unidos, somente a venda

de nomes saidos dos bancos de dados movimenta ao ano 1,3 bilhdes de dolares.

O paradoxo desta situagdo € como as empresas desperdicam excelentes oportunidades. E s6
verificar o incrivel esforgo dispendido no cadastro de participantes dos mais diversos
seminarios e congressos. Os participantes preenchem fichas de inscrigio e depois do evento
sdo esquecidos e s6 lembrados para o evento do proximo ano ou, na melhor das hipéteses, para
outros eventos semelhantes. Também os participantes de sorteios milionarios de shopping
centers, da rede do varejo de supermercados, lojas de departamento, de material de construgio,
para ficar s6 nestas, preenchem cupons que concorrem a prémios €, depois do sorteio, o0s
nomes sdo queimados como lixo. Nas lojas do comércio € até pior, os melhores clientes,
aqueles que compram a vista, entram e saem anénimos das lojas. No pais, a cultura de um
sistema de informagdes que colete, armazene e trate as informagdes ainda esta engatinhando.
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O principal distribuidor do marketing direto: o correio

Estima-se que ha no pais pelo menos cinco milhGes de brasileiros que compram, pelo menos
uma vez por ano, por meio das midias de marketing direto: mala direta, telemarketing, cupons,
catalogos, comerciais de TV com resposta direta e outras. O sucesso desse volume se deve,
em primeiro lugar, a estrutura de distribuigdo ser rarefeita, combinada com o alto custo da
distribuigdo fisica dos produtos e servicos em um pais onde as vendas por varejo estdo
concentradas nos grandes centros populacionais, deixando uma boa parte dos consumidores
sem acesso a inumeros servigos e produtos. Em segundo lugar, gragas ao maior sistema de
distribui¢@o do pais - os Correios com seus cerca de 10 mil "pontos-de-venda".

Além de ser utilizado como um canal de distribui¢do, os Correios tém-se atualizado e fornecido
servico de boa qualidade. A novidade tecnolégica mais importante ocorreu recentemente com
a introdugido da operagéo de rastreamento, por meio da leitura 6tica. O principal beneficio
desta operagio ¢ que ela serve para a localizagdo dos pacotes, quando necessario, mas também
e principalmente serve para o tratamento das devolugdes do reembolso. Isto permite agilizar o
processo de baixas e reintegragdo de estoques, o que possibilita abater os impostos e outros
custos, além da recuperag@o e reexpedi¢do do produto.

O mercado e a tendéncia

Ainda hoje ndo se sabe ao certo a participagdo real do marketing direto, em suas diversas
formas de atuagdo, no cenario econdémico nacional, além dos nimeros estimados de
compradores como visto anteriormente. Ha falta de estatisticas confiaveis e os dados de
vendas, quando existentes, sdo muito agregados e misturados com o de outras estratégias de
comercializagio. A ABEMD, atenta a este problema, tem um projeto de pesquisa ja pronto,
com a finalidade de determinar o peso de cada uma destas atividades em nossa economia € o
seu potencial de crescimento. Sé entdio, a partir deste conhecimento, poder-se-a tragar um

quadro real da situag@o brasileira, especialmente da operagdo de catalogos.

Porém, pelos nimeros estimados e pela dimens@o de nosso territorio, tudo leva a crer que o
pais tem um grande potencial em marketing direto e, em especial, na area de catalogos.
Observando-se a experiéncia internacional, pode-se afirmar que as operagdes de catalogos sio
absolutamente vencedoras no mundo inteiro € aqui ndo sera diferente. Temos um servigo de
telefonia, que tudo indica, em fase de expansdo e um servi¢o de correio muito bom, que ainda
necessita de um melhor equacionamento na questio de prego. Estaremos nos préximos 20
anos entre os maiores paises do mundo a ter uma so lingua, enquanto nos outros grandes

centros, principalmente na Europa, hd uma partigdo enorme, com texto em varias linguas e
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custos expressos em varias moedas. A atividade de catalogos ndo esta isolada do resto dos
setores econdmicos do pais; assim, com a retomada do crescimento e os niveis de inflagio em
valores civilizados, pode-se esperar o ressurgimento das empresas de catilogos em escala
muito maior do que anteriormente observada.

3.4 - A Situacdo das Empresas Brasileiras de Catalogos

Apesar de todas as crises econdmicas recentes, algumas empresas de catalogos estdo resistindo
bem e crescendo. Outras t€ém surgido, em numero razoavel, para operar com produtos
importados, principalmente de Miami - USA. Esta operagdo esta sendo possivel desde margo
de 1992 quando uma portaria da Receita Federal autorizou a importagdo direta por
consumidores e estabeleceu o limite maximo de compra em US$500 por més. Os produtos até
US$50 estdo isentos de impostos; de US$50 a US$200, paga-se 40% sobre o preco; de
US3$200 a US$400, paga-se 70% e de US$400 a US$500, paga-se 100%.

As empresas estdo se aproveitando dessa liberalizagdo de importagio, da pré-fixagdo de taxas
de impostos e da desburocratiza¢@o no recebimento de mercadorias, via Correios, para ofertar
produtos principalmente eletro-eletronicos, de informatica e brinquedos. Agendas, secretarias e
tradutores eletronicos, relogios, telefones sem fio, programas de computador, equipamentos
esportivos, complexos vitaminicos sdo os mais vendidos. Estes sdo os produtos classicos que

despertam interesse naqueles que viajam, ou que se viajassem, gostariam de comprar.

Para essa operagdo, pode-se fixar precos em dolares, superando assim o grande inconveniente
da variagdo dos precgos dos catalogos. O interessado faz o pedido pelo correio, fax ou telefone
e recebe a mercadoria, no maximo em 15 dias. O pagamento é com cartio de crédito
internacional ou vale postal internacional dos correios. Algumas empresas enviam os catalogos
gratuitamente para os compradores potenciais, outras fornecem o catalogo gratuitamente
mediante solicitagdo enquanto outras cobram pelo catalogo. O ultimo € o caso da Comercial
Internacional Postal Shopping, uma das empresas de catalogos de produtos importados, que,
segundo NUNES (1993), vendia seu catalogo por Cr$ 280 mil (ou cerca de US$3,50) em Julho
de 1993, mediante solicitagdo pelo telefone 1406 do TMK Post - servigo de telemarketing dos
Correios. Esta empresa processou cerca de 7.000 pedidos por més (julho de 1993).

Ainda de acordo com NUNES (1993), o Banco Nacional, através da distribuidora Sommex,

enviou seu primeiro catalogo de importados em novembro de 1992 e até julho de 1993 tinha
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vendido mais de 5.000 produtos de video, eletronicos e livros. O catalogo da Easy Import,
com mais de 800 itens, foi distribuido aos 35.000 associados do cartio Nacional Visa. Qutras
empresas na area sao a Cotia Trading e a Duty Free.

Contudo, para as empresas que vendem produtos nacionais, a fixagdo de pregos em moeda
instavel e inflacionada como o cruzeiro, ainda € o principal problema. Tentando fugir desta
problematica, as empresas de catalogos brasileiras, que ndo podem fixar os pregos em dolares,
acabam imprimindo catalogos mensais € ou estabelecendo pregos com prazos de validade e
corregdes pela UFIR (unidade fiscal de referéncia).

Para estas empresas, a principal forma de pagamento para produtos comprados dos catalogos
ainda é o reembolso postal. O comprador paga o valor da mercadoria mais taxas para os
Correios, direto no posto de servio e no ato da retirada da mercadoria. Os Correios cobram
uma taxa de servigo sobre o valor da mercadoria e devolvem para o vendedor o montante
relativo a venda. O pagamento realizado via cartdo de crédito ainda é muito pouco utilizado,
embora esta situacdo possa mudar com a tendéncia da popularizagio dos cartdes de créditos.
Menos utilizado ainda € o pagamento a vista ou por cheques.

Atualmente as trés maiores usuarias do reembolso postal sdo a Hermes, o Circulo do Livro e a
P H. (ex-Posthaus). Depois vem, entre as dez maiores usuarias, a Ediouro, o IUB - Instituto
Universal Brasileiro, o Laboratorio Sonora, a Abril Livros, a Padrio, a Interpostal e a
Fotoptica.

As principais empresas

A analise do perfil das empresas de marketing direto, usuarias do reembolso postal, em janeiro
de 1993, mostra que cerca de 90% das empresas estdo ligadas a atividades editoriais, de vendas
de livros e cursos por reembolso. Ha também algumas empresas ligadas ao fotoacabamento
pelo correio, que € o caso da Sonora, Fotoptica, Foto Studio e Fujioka, outras ligadas a vendas
de discos pelo correio e outras poucas dedicadas a atividades religiosas. As empresas tipicas de
venda de produtos por catalogos sdo poucas, porém fortes; € o caso de quatro empresas entre
as dez principais usuarias do reembolso postal: a Hermes, o Circulo do Livro, a P.H. e a Padrdo
Indastria e Comercio de Roupas (vendas de roupas e bijuterias).

A Hermes e a P.H. sdo empresas tipicas de catalogos, que utilizam uma forma brasileira de

comercializagdo de seus produtos conhecida como "sacoleira". As "sacoleiras" seriam como
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uma representante da empresa nas localidades de vendas, comercializando os produtos porta-a-
porta.

A Hermes, com sede no Rio de Janeiro, vende cerca de 1000 itens, de utilidades domésticas a
calgados, tem cerca de 2.000.000 de clientes cadastrados e recebe cerca de 100.000
encomendas por més, obrigando os Correios a manter uma agéncia no prédio da propria
empresa. Com mais de cinqienta anos de atividade, a Hermes ocupa atualmente a 15a. posi¢io
entre as maiores empresas do ramo varejista nacional. Segundo a revista EXAME3 (1992), a
estimativa de vendas da Hermes em 1991 foi de US$123,5 milhGes, com aproximadamente 780
empregados. Apenas para efeito comparativo, a maior empresa nacional do ramo varejista, As
Lojas Americanas, teve um faturamento no mesmo ano de 1991 de US$690 milhdes. Também,
segundo a mesma fonte, a Hermes ocupou em 1991 a 295* posi¢do entre as 500 maiores e
melhores empresas no territorio nacional, sendo considerada ainda a empresa de maior liquidez
entre aquelas do setor varejista.

A segunda maior empresa brasileira de catalogos € especializada em vendas de livros: o Circulo
do Livro, que, segundo EXAME! (1993), conta com 700.000 associados e mantém 300 titulos
em catalogo, vendendo cerca de 350.000 livros por bimestre.

A terceira maior empresa de catdlogos atuando no mercado brasileiro, a P.H. do Grupo Artex
de Blumenau e associada a Haus and Hobby da Suica, opera com quatro catalogos diferentes:
Posthaus, Brasil Postal, Quatro Estacdes e Lar & Lazer. Esta empresa movimenta um volume
de 600 mil catalogos mensais, atende cerca de 100 mil pedidos por més, tem um sistema de
atendimento bastante moderno e um faturamento estimado da metade daquele realizado pela
Hermes. No Apéndice III pode-se encontrar uma cdpia dos dados desta empresa.

Embora o negocio de vendas de produtos por catilogos seja pouco divulgado ao grande
publico e dificilmente apare¢a nas propagandas de midia geral, os nimeros apresentados das
maiores empresas nacionais sdo surpreendentes, mostrando que a atividade € bastante forte e
vem crescendo, seguindo a tendéncia mundial, apesar de todas as dificuldades conjunturais por
que passa a economia nacional. Também, pode-se afirmar que as trés maiores empresas de
catalogos nacionais, a Hermes, o Circulo do Livro e a P.H. operam em niveis equivalentes as
empresas americanas de porte médio.
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4 - PRATICA ADOTADA PELAS EMPRESAS DE CATALOGOS

Neste capitulo serdo apresentadas as praticas gerais usadas pelas empresas de catalogos nas
suas estratégias de sele¢do de listas e envio de catalogos. Serdo examinados a questdo dos
testes pré-campanha, as estratégias de captagdo e retengdo de clientes, o sistema de
informagdes de marketing e o modelo de decisio mais comumente usado pelas empresas
organizadas que atuam no mercado americano, assim como as ferramentas de analises mais
utilizadas: "break-even variable marketing cost percent", aqui traduzido por ponto de equilibrio
do percentual do custo variavel de marketing, e o "lifetime value of a customer" traduzido pelo
autor como valor econdmico do consumidor.

4.1 - Estratégia de Testes Pré-Campanha

Devido aos altos custos e riscos envolvidos em uma campanha, o negdcio de catalogos exige e
depende de freqiientes testes de aceitag@o por parte do mercado consumidor. Dificilmente uma
empresa americana de porte conduz uma campanha sem antes realizar uma fase de testes ainda
que em escala reduzida. Assim, sdo submetidos a avaliagdo a linha de produtos constante no
catalogo, o espago no catalogo ocupado pelo produtos, as ofertas e promogdes apresentadas,
os pregos praticados, o publico-alvo a ser atingido, as caracteristicas da pega enviada, a midia
utilizada e outros fatores.

As empresas tradicionais de catalogos, que realizam varias campanhas por ano, usam a préopria
campanha como um campo de teste € os resultados deste teste sdo aplicados na proxima
campanha. As empresas menores € sem grandes experiéncias fazem os testes em escala
reduzida separados das campanhas, utilizando os resultados dos testes para iniciar uma
campanha em escala real. Alguns artigos interessantes sobre testes podem ser vistos em
FISHER (1988), que recomenda a aplicagdo de analise fatorial para aumentar a eficiéncia dos
testes; LEATHY (1988) trata da questdo do tamanho da amostra e RAAB (1988) propde, para
a reducdo de custos, a aplicagdo de testes em duas etapas.

Apesar da utilizagdo cada vez mais freqiiente das mais modernas técnicas estatisticas, julgamos
que existe ainda um grande espago para o aumento da eficiéncia dos testes. Técnicas de

desenho de experimento ou de matrizes ortogonais, como podem ser vistos em PHADKE
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(1989) e TAGUCHI et al. (1990), reduzem drasticamente o nimero de testes necessarios,
reduzindo com isto os custos envolvidos.

Porém, o mais importante € que parece nfo existir uma integragio entre os modelos de decisdo
da estratégia de envio de catilogos e os modelos de testes, muito embora estejam intimamente
relacionados. Isto porque quanto mais testes, maiores serdo os custos e mais confiiveis os
resultados a serem utilizados para as campanhas. Entretanto, maior alocagdo financeira para
testes significa menor disponibilidade de caixa para realizar as campanhas. Deve existir um
ponto 6timo, que minimiza as incertezas dos testes € maximiza os lucros das campanhas;
portanto, as decisOes sobre remessa de catalogos e testes devem ser estrategicamente
planejadas, para execugdo em conjunto. Por nio fazer parte do escopo principal deste trabalho,
deixamos como sugesto para que este assunto seja investigado em pesquisas futuras.

4.2 - Estratégia de Captacio e Retengio de Clientes

De uma maneira geral, a estratégia de negocios das empresas de catalogos é composta de duas
partes: uma ofensiva e outra defensiva, que atuam integradamente. Segundo FORNELL
(1991), virtualmente todas as empresas adotam alguma combinagdo das estratégias ofensiva e
defensiva. A Figura 4.1 mostra esquematicamente estas estratégias.

A estratégia ofensiva preocupa-se com a aquisigio e captagio de novos clientes por meio do
envio de catalogos para consumidores potenciais, cujos nomes sio alugados das listas
disponiveis no mercado. A aquisigdo de novos clientes pode se dar de duas formas: uma, via
aumento do mercado, com a introdugdo de novos consumidores com potencial de compra dos
produtos e servigos da empresa € a outra, via aumento da participagdo no mercado, captando
consumidores das empresas concorrentes. A captagio via aumento do mercado depende
basicamente de testes com consumidores que tenham o perfil nio exatamente idéntico aos dos
seus clientes atuais. Neste caso, a tarefa € descobrir que caracteristicas desses consumidores sio
relevantes para que se possa busca-los, por exemplo, nas listas de aluguel.

A captagdo via concorrentes depende da capacidade da empresa de fazer chegar aos clientes
dos concorrentes uma mensagem estimulando-os a experimentar seus produtos e/ou servigos.
Uma forma € alugar no mercado a lista dos clientes dos concorrentes; pratica essa, muito pouco
explorada no mercado brasileiro. Entretanto, isto é usado por algumas empresas americanas
que atingiram um grau de sofisticagdo de tal ordem que elas chegam a trocar listas de clientes
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entre si, sem que isto signifique a perda de seus clientes. A captagdo de clientes pelo
concorrente depende muito da estratégia defensiva adotada pelas empresas.

ESTRATEGIA
DO
NEGOCIO
OFENSIVA DEFENSIVA
(CAPTACAO DE CLIENTES) (RETENCAO DE CLIENTES)
AUMENTA AGMENTA CONSTROI AUMENTA A
TAMANHO DO PARTICIPACAOQ BARREIRAS SATISFACAO
MERCADO NO MERCADO DE ENTRADA DO CLIENTE

Fig. 4.1 - Estratégias de captacio e retencdo de clientes (adaptagio de FORNELL 1991)

A estratégia defensiva preocupa-se com a retengio dos clientes proprios da empresa, que pode
ser obtida de duas formas: uma através da construgio de barreiras para os concorrentes € outra
via satisfagdo plena dos seus clientes. A construgdo de barreiras ¢ normalmente efetiva através
de dois fatores, um relativo a capital e outro tecnologico. O nivel de investimento necessario
do negoécio pode inibir a entrada facil de concorrentes, enquanto o aspecto tecnoldgico dificulta
a imitagdo. O ultimo € mais efetivo e pode se dar através da comercializagdo de produtos de

patente propria, ou exclusivos, ou produtos dificilmente encontrados nas lojas de varejo.

A outra vertente da estratégia defensiva trata da satisfagio do cliente, que € obtida através de
um excelente servigo prestado, desde o atendimento da solicitagdo, entrega do pedido,
acompanhamento do pds-venda € na solugio de problemas de qualquer natureza. A qualidade
do servigo prestado faz a distingo, principalmente quando o aspecto tecnologico ndo consegue
fazer a diferenciacio.



€ f

( (L Ce e cCc e ¢

{

(

42

A estratégia ofensiva trata basicamente com as listas alugadas, que sdo listas com nomes de
consumidores potenciais que as empresas de catalogos alugam de firmas especializadas a fim de
adquirir novos clientes. As empresas de catalogos enviam catalogos para estes consumidores
potenciais ¢ pagam uma taxa de aluguel pelo uso destes nomes. Os consumidores potenciais
podem ser identificados segundo dados econdmicos, culturais, sociais, estilo de vida e fatores
psicologicos, assim como de acordo com seu historico de compra de outras empresas de
catalogos.

Uma vez que os consumidores potenciais respondem com uma solicitagdo qualquer ou com um
pedido, seus nomes e todas as informagSes contidas nas listas alugadas passam a pertencer a
empresa de catalogos que, a partir de entdo, ndo paga mais aluguel pelo uso destes nomes. As
informagdes destes compradores sdo armazenadas em um banco de dados da empresa, que
recebe todo tipo de informagdes mercadoldgicas uUteis a respeito do comportamento dos
clientes: o que eles compraram, quando, com que frequéncia, quanto gastaram, como pagaram,
que canal de comunicagdo utilizaram, se ocorreu algum tipo de problema, reclamagdes, etc.

E comum denominar o banco de dados de lista propria da empresa. Na realidade, a lista
prépria é uma lista extraida do banco de dados e que contém algumas informagGes sobre os
clientes, enquanto que o banco de dados, como visto, ¢ muito mais completo e contém todas as
informagdes disponiveis dos clientes. A lista propria € utilizada pela empresa para enviar
catalogos assim como para alugar para terceiros as informagdes nela contida, enquanto o banco
de dados ¢é utilizado para armazenar e processar as informagdes dos clientes. Contudo, sem
prejuizo da conceituag@o, muitas vezes estes termos sdo encontrados como sindnimos, o que
também sera adotado nesse trabalho.

Usualmente, apos cada campanha o banco de dados ¢ atualizado em segmentos de acordo com
a classificagdo R-F-M, conforme visto no capitulo 2, onde R € o periodo de tempo em que o
cliente fez a ultima compra; F a frequéncia acumulada de compras em um dado periodo de
tempo; e M o valor gasto na ultima compra. Algumas empresas incluem também outras
informagdes nesta segmentagdo, como por exemplo a mercadoria comprada.

As empresas consideram os melhores segmentos de seu banco de dados aqueles com clientes
que compraram mais recentemente, mais freqiientemente e gastaram mais. N&o obstante, da
pesquisa bibliografica e de contatos com empresas de catalogos, percebe-se uma énfase muito
maior a recéncia e ao valor gasto do que a frequéncia.
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Para o melhor segmento do banco de dados, a receita de vendas por catalogo enviado e a taxa
de resposta (nimero de pedidos em relagdo ao total de catalogos enviados) sio maiores do que
para qualquer outro segmento, assim como o desempenho dos clientes da lista propria, no
geral, ¢ melhor do que o dos consumidores das listas alugadas. Para os melhores segmentos, as
empresas enviam diversas vezes o0 mesmo catalogo, ou uma pequena variagdo dele, durante
uma mesma campanha, em uma estratégia denominada remessas multiplas.

Tipicamente, € necessario muito mais esfor¢o para adquirir novos clientes de listas alugadas do
que para reter os ja clientes da empresa. Também, as empresas de catalogos nio podem
depender exclusivamente da estratégia ofensiva porque a disponibilidade de aluguel de novos
nomes € limitada. Assim, as empresas devem atuar defensivamente, protegendo e retendo seus
clientes, estabelecendo relacionamentos freqiientes, ativando a base dos clientes do banco de
dados e incrementando sua rentabilidade através de repetidas compras. SCHMITTLEIN et al.
(1987) apresentam um interessante trabalho sobre a probabilidade de repeti¢do de compras de
clientes ativos e inativos, baseado na frequéncia e recéncia de compras passadas.

4.3 - O Modelo de Decisio das Empresas

Como mencionado acima, as empresas desenvolvem um sistema de informagdo de marketing
que coleta as informagdes dos consumidores potenciais das listas alugadas e dos clientes das
listas proprias. Estas informagdes sdo armazenadas em um banco de dados, segmentado
segundo a recéncia, frequéncia e valor da compra.

Para planejar uma campanha, algumas das mais bem organizadas empresas americanas de
catalogos usam freqiientemente um modelo de decisio, mostrado no diagrama de fluxo da
Figura 4.2. O enfoque basico deste estudo concentra-se na area interna as linhas pontilhadas
desta figura.

Para tomar a decisdo de envio de catdlogos, inicialmente as empresas analisam o historico de
todas as listas alugadas em campanhas anteriores ou testadas previamente. Elas analisam a
quantidade de catalogos enviados para cada particular lista alugada assim como seu
desempenho dado por: vendas liquidas (“net sales"), valor monetario médio da ordem de
compra ("average monetary amount per order"). As vendas liquidas sdo as receitas liquidas de
vendas apos o reembolso devido a devolugdes de mercadorias. Com essas informagdes €
possivel determinar a taxa de resposta ("response rate") e nimero de compradores de cada
lista.
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HISTORICO DAS
LISTAS |
ALUGADASE
PROJECAO |
| PEDIDO DE
DISPONIBILIDADE DE COMPRA
NOMES PARA ALUGAR
NO MERCADO |
- PONTO DE EQUILIBRIO DO
PERCENTUAL DO CUSTO
VARIAVEL DE MARKETING X
- YALOR ECONGMICO DO SELECAO - BALANCO
CONSUMIDOR DOS NOMES, -LUCROSE
- RESTRIGOES FINANCEIRAS E LISTAS PERDAS
E OPERACIONAIS
- OBJETIVOS DA EMPRESA |
< | FOCO DO ESTUDO
— —
HISTORICO ~ I~ _] /
DAS LISTAS ~'
PROPRIAS E |
PROJEGAO

Fig. 4.2 - Modelo de decisao usado para planejar uma campanha

Da mesma forma como ¢é feita para as listas alugadas, também € realizada uma analise histérica
do desempenho da lista propria, avaliando cada uma das remessas de catalogos feitas para cada
segmento.

Os dados de vendas liquidas por catalogo e o valor monetario médio da ordem de compra sido
atualizados para cada lista alugada e para cada segmento da lista propria e depois projetados
para a campanha objeto de analise, a fim de considerar os ajustes devido a variagdes sazonais €
tendéncias econdmicas. Esses dados s@o utilizados para estimar o nimero esperado de

pedidos para cada uma das diferentes origens.

Também, os custos dos produtos, os custos varidveis operacionais € os custos varidveis de
marketing, dados em termos das vendas liquidas, sdo atualizados para cada lista alugada e para
cada segmento da lista propria e projetados para a nova campanha. O custo de produtos é o
quanto a empresa gasta para adquirir os produtos; o custo operacional variavel inclui os custos
de estoque, atendimento ao cliente, processamento do pedido e entrega da mercadoria,
enquanto os custos de marketing incluem a produgdo e impressdo dos catalogos, aluguel de
nomes das listas, etiquetagem e postagem dos catalogos.
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E esse 0 conjunto de informag3es necessarias para o processo de decisdo de envio de catalogos
das empresas. Nesse processo, normalmente sio utilizados dois pardmetros: "break-even
variable marketing cost percent" aqui traduzido por ponto de equilibrio do percentual do custo
variavel de marketing, e "lifetime value of a customer" traduzido pelo autor por valor
econdmico do consumidor.

Para a decisio do nimero de remessas multiplas de catalogos para um mesmo segmento de
clientes da lista propria dentro da mesma campanha, as empresas mais sofisticadas desenvolvem
modelos preditivos, principalmente de regressdo multipla, que permitem estimar as respostas de
cada segmento de clientes proprios da empresa. Dessa forma, é possivel estabelecer uma
hierarquizagdo de prioridades de quem deve receber catalogos e em que nimero.

Com este instrumental, mais as restri¢goes financeiras e operacionais e 0s objetivos especificos
da campanha, as empresas decidem quantos nomes alugar e de que listas e quantos catalogos
enviar para cada segmento da lista propria.

Os nomes das listas alugadas sdo juntados ("merge") aos nomes dos clientes dos segmentos da
lista propria selecionados, gerando uma lista preliminar de nomes, que é, entdo, sujeita a uma
operacio de eliminagdo ("purge") dos nomes duplicados, obtendo-se, finalmente, uma lista de
nomes de compradores potenciais que deverao receber catalogos.

A partir desta lista final ("mailing list"), estima-se o fluxo de pedidos, avalia-se o estoque e
requisita-se o suprimento para aqueles itens cujo estoque esta aquém da previsdo de demanda.
Todas estas informagdes sdo utilizadas para calcular o fluxo de caixa, o impacto na folha de
pagamentos e, por ultimo, o resultado de lucros/perdas ¢ determinado. Este ¢ o modelo de
decisdo normalmente adotado pelas empresas mais organizadas para determinar sua estratégia
de envio de catalogos em uma campanha.

A seguir, sdo apresentados os dois pardmetros empregados pelas empresas de catalogos na
determinagdo de sua estratégia de remessa de catalogos: ponto de equilibrio do percentual do
custo variavel de marketing e valor econémico do consumidor.
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4.4 - Ponto de Equilibrio do Percentual do Custo Variavel de Marketing(l)("Break-even
Variable Marketing Cost Percent")

Conceitualmente, segundo HILL (1989), o ponto de equilibrio do percentual do custo variavel
de marketing é o valor maximo que as empresas podem gastar para adquirir um novo cliente,
sem considerar a futura contribui¢8o do cliente ao lucro.

Para calcular o ponto de equilibrio do percentual do custo variavel de marketing, inicialmente

as empresas aglutinam os custos e receitas na expressao que calcula o lucro (perda) de uma
determinada campanha, dado por:

L=VL-(GC+0C+MC)-KF onde: 4.1

L =lucro (perda) de uma campanha,;

VL = receita proveniente das vendas liquidas;

GC = custo dos produtos;

OC = custo operacional vanavel;

MC = custo variavel de marketing, que como ja mencionado, inclui o custo de aluguel das
listas;

KF = custo fixo incorrido para realizar a campanha.

Dividindo a expressido (4.1) por VL e multiplicando cada termo por 100, obtém-se a equagéo
do lucro expresso em percentagem das vendas liquidas e dada por:

L' =100 - ( GC' + OC' + MC") - KF (4.2)

Admitindo-se que o custo fixo KF' seja zero, o ponto de equilibrio do percentual do custo
varidvel de marketing corresponde ao valor de MC' que torna o lucro L' igual a zero; ou seja:

ponto de equilibrio do percentual do custo vanavel de marketing = 100 - (GC' + OC') =
=[ 1- (custo de produtos + custo operacional variavel)/vendas liquidas ] x 100.

1 - O ponto de equilibrio do percentual do custo variavel de marketing é calculado a
semelhanga de um ponto de equilibrio ou "break-even point” tradicional, porém difere
basicamente, por ndo considerar em seu calculo qualquer tipo de custo fixo.
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O resultado pratico deste indicador para as empresas é que elas alugam determinadas listas e
enviam catadlogos para alguns de seus clientes da lista propria, caso o custo varidvel de
marketing para enviar catalogos para esses compradores potenciais seja, no maximo, igual ao
valor do ponto de equilibrio do percentual do custo variavel de marketing da empresa. No caso
de o custo variavel de marketing ser superior ao ponto de equilibrio, a decisio fica
condicionada a outras analises, tais como os objetivos da campanha, as restri¢des financeiras e
operacionais da empresa e o valor econdmico do consumidor.

Entende-se por objetivo da campanha a decisdio da empresa de ser mais ou ser menos lucrativa
e até mesmo deficitaria na particular campanha objeto de analise. Por exemplo, se a empresa
desejar utilizar a campanha para aumentar o nivel de captagdo de novos clientes, ela podera
alugar listas com custos de marketing superior ao ponto de equilibrio do percentual do custo
variavel de marketing e neste caso a contribuigio de tais listas sera negativa na campanha. Ela
pode seguir esta estratégia até o limite de sua capacidade financeira.

Se, por outro lado, a empresa desejar maximizar o lucro da campanha, ela deverd enviar
catalogos para seus clientes mais rentaveis assim como para os consumidores potenciais das
listas alugadas que apresentem custo variavel de marketing inferior ao ponto de equilibrio do
percentual do custo variavel de marketing. Neste caso, entretanto, a captagdo de novos
clientes fica prejudicada.

Um outro instrumento utilizado pelas empresas no auxilio as decisdes envolvendo a estratégia
de envio de catalogos de uma campanha € o valor econdmico do consumidor.

4.5 - Valor Economico do Consumidor ("lifetime value of a customer'’)

Toda empresa de catalogos reconhece que um consumidor tem um valor que excede o valor da
sua primeira compra. Assim, define-se o valor econémico do consumidor como sendo o
valor presente de futuras contribuigdes ao lucro a serem geradas pelo cliente. Segundo HILL
(1989), saber o valor economico do consumidor permite uma decisdo objetiva de quanto €
possivel gastar para adquirir um novo cliente.

Ainda de acordo com HILL (1989), existem basicamente duas formulas de calculo do valor
econdmico do consumidor. Uma adota o enfoque baseado no desempenho passado, enquanto

a outra, mais abrangente e aqui utilizada como referéncia, baseia-se na projegao futura.
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A pratica das empresas mostra que o valor econdmico do consumidor é calculado para um
periodo de planejamento de cinco anos, tomando-se exclusivamente os consumidores
potenciais que estdo nas listas alugadas. Para projetar as vendas futuras para estes
consumidores, dentro do periodo de planejamento, o calculo admite uma queda de vendas ao
longo das campanhas futuras assim como de remessa a remessa dentro de uma mesma
campanha. Os dados de queda de vendas s3o obtidos do passado histérico das listas extraidos
do banco de dados.

O valor econémico do consumidor €, entdo, determinado pelos lucros obtidos de todas as suas
compras ao longo do periodo de planejamento arbitrado, descontados o custo de aquisigdo do
consumidor e os custos de manutengdo de seu nome no banco de dados.

‘Em contraposi¢do a este procedimento adotado pelas empresas para o calculo do valor

econdmico do consumidor, apresentamos no capitulo 8 deste trabalho a nossa proposta para o
calculo desse indicador, utilizando para tanto um modelo de Markov.

O fato de um cliente ter um valor futuro €, para as empresas de catalogo, a unica justificativa
para adquirir consumidores a um custo superior ao ponto de equilibrio do percentual do custo
variavel de marketing. Assim, o valor econdémico do consumidor € utilizado para determinar o
valor aceitavel do custo variavel de marketing, conforme descrito a seguir.

Cilculo do Valor Aceitavel do Custo Varidvel de Marketing

Considerando a contribuigio futura do cliente proveniente de uma lista alugada em fungdo do
seu valor economico e chamando de VL a venda liquida correspondente a lista alugada em

analise, a expressdo (4.1) pode ser escrita da seguinte forma:
L=VL-(GC+OC+MC)-KF+N.LTV (4.3)

onde N € o nimero de clientes adquiridos da referida lista alugada na campanha e LTV ¢ o
valor econémico desses clientes. Admitindo-se novamente que o custo fixo KF seja zero,
obtém-se um novo limite para o custo variavel de marketing MC para a lista alugada, impondo-
se lucro L nulo. Este novo limite, denominado de valor aceitdvel do custo vaniavel de
marketing MCA , é dado por:

MCA=VL+N.LTV -(GC+0C) (4.4)
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ou, ainda, observando que N = VL / AL onde AL é o valor monetario médio da ordem de
compra, em US$, tem-se:

MCA = VL + VL .LTV/ AL - (GC + OC) (4.5)

Dividindo-se a expressdo (4.5) por VL e multiplicando-se cada termo por 100, obtém-se o
valor aceitavel do custo variavel de marketing, em percentagem das vendas liquidas da lista em
analise, dado por:

MCA'=[1+ LTV /AL - (GC'+ 0C)] . 100 (4.6)

Assim, com o valor econdmico do consumidor pode-se calcular o custo variavel de marketing
aceitavel, que por sua vez determina 0 maximo valor que pode ser gasto na aquisi¢do de um
cliente novo das listas alugadas. Este instrumento € mais preciso do que o ponto de equilibrio
do percentual do custo variavel de marketing, pois considera o efeito de longo prazo da
captagdo de clientes.
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5 - ESTRATEGIA DE REMESSA DE CATALOGOS: ANALISE CRITICA DA
PRATICA DAS EMPRESAS E PROPOSICAO DE UMA NOVA ABORDAGEM

Na parte inicial deste capitulo sdo destacados os pontos considerados falhos no processo de
decisio das empresas com relagdo a estratégia de remessa de catdlogos. A seguir, é
apresentada uma abordagem alternativa para o problema de envio de catalogos, objetivando
evitar e superar as deficiéncias encontradas na pratica empresarial. A abordagem proposta
utiliza dois modelos matematicos: um modelo de otimiza¢do, de programagdo linear inteira-
mista, e outro de cadeia de Markov.

5.1 - Analise Critica da Pritica das Empresas

Segundo FLEISCHMANN (1991), a maioria das empresas de catdlogos usa o ponto de
equilibrio do percentual do custo variavel de marketing e o valor econdmico do cliente como
parametros para a decisdo sobre a estratégia de envio de catalogos.

A decisdo baseada no ponto de equilibrio do percentual do custo variavel de marketing
concentra a sua analise no desempenho de curto prazo de uma campanha e tipicamente nio leva
em consideragdo o impacto que esta campanha tem no longo prazo. Por exemplo, enviar
catalogos para consumidores potenciais cujos nomes foram alugados de listas pode resultar em
perdas ou margens menores de lucro no curto prazo. Pelo enfoque do ponto de equilibrio,
estes consumidores potenciais nio deveriam receber catdlogos. Porém, apesar da fraca
margem de contribui¢do da primeira compra, ainda assim o envio de catalogos faz sentido pois
existe a expectativa de que os clientes que compraram, uma vez que entram para o banco de
dados da empresa, repitam as compras no futuro. Desta forma, estes compradores compensam
0s eventuais prejuizos ocorridos e tornam-se lucrativos no longo prazo. Além disso, usando o
pardmetro do ponto de equilibrio para a decis@o sobre uma campanha, as empresas também ndo

consideram o impacto de eventuais mudangas futuras no cenario econémico.

A fim de contornar este problema e de levar em consideragdo os efeitos de longo prazo, as
empresas usam a analise do custo variavel de marketing aceitavel baseada no valor econémico

do cliente. Entretanto, as empresas calculam o valor econdémico apenas para os consumidores
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potenciais das listas alugadas, restringem a analise para um determinado periodo de analise e
para uma estratégia de remessas multiplas previamente estabelecida. Agindo assim, elas
tendem a desprezar o valor residual apés o periodo considerado, o que pode ser nio
negligenciavel, implicando decisdes conservadoras em relagdo ao investimento na aquisi¢io de
novos clientes.

Mesmo que as empresas quisessem calcular o valor residual depois do horizonte de analise
adotado, seria necessario ter o valor econdémico para os clientes em cada segmento da lista

propria e isto ndo pode ser feito com o procedimento adotado pelas empresas.

O fato de ndo calcular o valor residual dos clientes ao fim do periodo de analise prejudica a
politica de aquisigdo de novos clientes, pois a empresa perde um importante parimetro de
comparagio entre o valor do numero de clientes proprios e do nimero de clientes a serem
adquiridos. Como sera visto nos capitulos posteriores, o sucesso de uma empresa de catalogos
depende essencialmente do numero de clientes proprios em seu banco de dados.

Além disso, nem o ponto de equilibrio do custo variavel de marketing nem a analise por meio
do valor econdmico do cliente garantem a otimalidade da decis@o de envio de catalogos. Nio
existe um instrumento de analise (pelo menos do conhecimento deste autor) que leve em
considera¢do, de uma forma integrada, os resultados de curto prazo de uma campanha - os
custos e receitas, as restrigdes financeiras e operacionais, simultaneamente aos efeitos de longo
prazo da captagdo de novos clientes, de uma forma que otimize o processo de decisdo sobre o
envio de catalogos para as listas alugadas e lista propria, ao longo de um determinado horizonte
de planejamento.

Com respeito a remessas multiplas de catalogos para um mesmo cliente da lista propria, dentro
de uma mesma campanha, algumas empresas tomam a decisdo examinando cada possivel
remessa isoladamente. A decisdio de uma remessa de catalogo é somente feita se o lucro deste
envio € positivo no curto prazo, negligenciando também aqui a futura contribuigéo deste cliente
ao lucro. As empresas ndo tém um procedimento para avaliar os resultados das remessas
multiplas conjuntamente e nem integradamente com a estratégia de envio de catalogos para as
listas alugadas.

O uso de modelos preditivos, de regressdo, embora bastante efetivos na classificagdo dos
melhores clientes, também n3o elimina o viés de se estabelecer as estratégias para uma unica

campanha, negligenciando os seus efeitos no longo prazo.
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Enfim, pode-se resumir que as principais deficiéncias das empresas concentram-se em:

1) ndo utilizam adequadamente o valor econdmico do consumidor como um instrumento de
avaliagio dos efeitos do longo prazo na captagdo de novos clientes;

if) ndo calculam o valor residual dos clientes ao final do periodo de analise;

i) ndo analisam a remessa de catalogos para as listas alugadas de maneira integrada com a
remessa de catalogos para a lista propria;

iv) ndo decidem sobre a remessa multipla de catalogos para os clientes proprios conjuntamente
com toda a estratégia de remessa de catalogos da empresa e;

v) ndo otimizam a decisdo de envio de catalogos.

5.2 - Abordagem Proposta

A abordagem proposta contempla o mesmo sistema de informag¢des de marketing que coleta os
dados dos consumidores potenciais das listas alugadas e dos clientes das listas proprias,
armazenando-os em um banco de dados, segmentado segundo a recéncia, frequéncia e valor da
compra.

Porém, a proposigdo para o tratamento destas informag¢des contempla a utilizagio de duas
ferramentas matematicas: um modelo de otimizagdo (de programacio linear inteira-mista) e
outro modelo de cadeia de Markov. Estas ferramentas aplicadas integradamente permitem o
tratamento adequado das questdes associadas a estratégia de envio de catalogos e superam as
deficiéncias encontradas na pratica das empresas de catalogos. A abordagem proposta tenta
também melhorar e sistematizar os procedimentos heuristicos adotados pelas empresas de
catalogos.

A abordagem global esquematizada na Figura 5.1 compreende, além dos dois modelos
matematicos, mais 4 blocos, sendo 3 deles: 1, 2 e 3 relativos as informacdes necessarias

(dados de entrada) para o processamento dos modelos e o bloco 4 de resultados.
5.2.1 - Informacées Necessarias.
O Bloco 1, refere-se as informagdes obtidas das listas alugadas. Os pardmetros requeridos das

listas alugadas sdo: vendas liquidas por catalogos enviados, valor monetario médio da ordem de

compra, ou simplesmente gasto médio por pedido, e distribuigdo de probabilidades de compra
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por classe de valor da ordem de compra. Estes pardmetros sdo estimados para todo o periodo
de analise e tém por base o historico de desempenho das listas. S0 também estimadas neste

bloco, para cada lista de aluguel e para cada campanha, as quantidades de nomes disponiveis
para alugar.

BLOCO 1
; ESTIMAGAO DE PARAMETROS
| | HISTORICO DAS PARA CADA CAMPANHA |
N BaDAT DENTRO DO HORIZONTE DE
| PLANEJAMENTO |
L - - - - /== ———
e o S
BLocoz | RESULTADOS PARA CADA I
l | CAMPANHA: |
| . | - NO. TOTAL DE NOMES |
ESTIMAGAO DE MODELO ALUGADOS
| | PARAMETROS PARA DE CADA LISTA DE ALUGUEL
CADA CAMPANHA DE - | -TOTAL DE CATALOGOS |
| gg’:’mm!fg NE OTIMIZACA | PARA GADA SEGMENTO DA |
| | LISTA PROPRIA
| -TOTAL DE REMESSAS FEITAS | |
l | PARA CADA SEGMENTO DA
. | LISTA PROPRIA |
HISTORICO -INVESTIMENTO/CUSTO
| DAS LISTAS | MODELO DE | -RECEITA |
PROPRIAS -FLUXO DE CAIXA
| ] MARKOV | -NO. DE COMPRADORES |
Lo ] VALOR ECONOMICO RESULTADG PARA O ULTIMO
DO CONSUMIDOR | PERIODO I
PARA CADA LISTA DO HORIZONTE DE
ALUGADA E CADA | PLANEJAMENTO: |
SEGMENTO DA LISTA
PROPRIA | +LUCROS/PERDAS |
-TOTAL DE COMPRADORES NA
L S — | LISTA PROPRIA |
| | -ESTRATEGIA DE REMESSAS
RESTRIGOES: ESTRUTURA DE CUSTOS | MULTIPLAS I
| | cAPACIDADEE TAXA DE DESCONTO E |
| LFLuxo oe canxa HORIZONTE DE | - - ]

Fig. 5.1 - Abordagem proposta para a estratégia de envio de catdlogos

O Bloco 2 refere-se as informagdes obtidas da lista propria da empresa. Os pardmetros
requeridos para cada segmento e cada remessa dentro de uma campanha sdo: vendas liquidas
por catalogo enviado, valor médio da ordem de compra, distribuigdo de probabilidades de
compra por classe de valor da ordem de compra e disponibilidade de nomes em cada segmento
da lista. Estes pardmetros, com excec¢ido da disponibilidade de nomes, sdo estimados para todo
o horizonte de planejamento e a proje¢do tem por base o desempenho histérico passado. A
disponibilidade de nomes em cada segmento é somente requerida para o primeiro periodo de
analise.
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O Bloco 3, de informagdes necessarias, consiste das restrigdes e fatores de custo. Existem dois
tipos de restri¢des: uma é relacionada a capacidade operacional de estocar, processar e entregar

pedidos e a outra considera as restri¢des financeiras associadas ao fluxo de caixa.

A restrigdo de capacidade operacional € mais severa para as empresas que est3o iniciando na
atividade, porque, geralmente nesta fase, muitas ndo tém condi¢des de fazer grandes
instalagGes, treinar e contratar muitos empregados. Também, a analise destas empresas tem
mostrado que elas nio comegam grandes, pelo contrario, devido a relativa necessidade de
aporte financeiro no inicio da atividade, elas geralmente comegam pequenas e vao crescendo na
medida do aumento do nimero de clientes em seu banco de dados.

A restricdo de fluxo de caixa é aplicada porque a atividade de catadlogos demanda grande
necessidade de recursos financeiros. Além disso, as empresas usualmente perdem dinheiro por
um indeterminado periodo de tempo até que seu banco de dados contenha clientes em niimero
suficiente para gerar retornos que cubram os custos de aquisigio de novos clientes mais as
despesas gerais ("overhead"). Para considerar as duas necessidades de fluxo de caixa, uma de
curto e outra de longo prazo, o modelo proposto aplica duas restrigdes financeiras: uma para
cada campanha e outra para refletir a necessidade acumulada de dinheiro ao longo das
campanhas dentro do periodo de analise.

O outro conjunto de informagdes deste bloco estd relacionado a fatores de custos: custo do
produto, custo operacional variavel, custo variavel de marketing e custos fixos operacional e de
marketing. No custo do produto inclui-se o custo de frete na aquisi¢do da mercadoria, se a
empresa ndo produz o bem. Os custos variaveis operacionais sdo uma combinagio de: salarios
de mio-de-obra avulsa e encargos, taxas de cartdo de crédito; custo do estoque, onde se
incluem o custo do armazém e os juros devido ao investimento envolvido, custo de
atendimento, processamento e entrega do pedido, incluindo telefone, fax, material de escritorio,
despesas bancarias e despesas diversas.

Os custos variaveis de marketing sdo todos os custos associados & promogdo de vendas. Eles
incluem o custo da propaganda, de produgéo e impressio dos catalogos, eliminagdo de nomes
duplicados ("merge/purge"), custo de atualizagio e manuten¢io do banco de dados, custo de
postagem e etiquetas, e custo de alugar nomes das listas disponiveis no mercado.
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Os custos fixos de cada campanha incluem o custo de produg@o do catalogo - projeto, criagdo,
fotografias, fotolitos, selecdo de cores, tipografia, primeira impressio, etc., mais o custo de
salarios do pessoal fixo da empresa, de aluguel, instalacdo, utilidades, processamento de dados,
contabilidade, consultoria e outros.

A Tabela 5.1 mostra a composi¢do basica dos itens de custos, relativos a uma campanha, com
respectiva participagdo percentual para uma empresa de catalogos, que vende mercadorias em
geral. Embora o desempenho da empresa nesta campanha tenha sido negativo de $93,100
(3,3% sobre o valor das vendas liquidas) e os resultados ndo possam ser generalizados, os itens
de custo e suas respectivas participagdes relativas estdo dentro de faixas usuais.

Assim, os custos dos produtos representaram 43,4%, enquanto os custos de marketing
participaram com 37,5% e os custos operacionais com 22,4%, todas percentagens relativas ao
valor das vendas liquidas. Dos custos de marketing, 4,1% sdo custos fixos e 33,4% sdo
variaveis, cabendo portanto a parte fixa a participagdao de 11% no custo de marketing enquanto
a parte variavel € responsavel por 89% de todo o custo de marketing.

Dos 22,4% dos custos operacionais, 8,1% sdo fixos, representando cerca de 37% dos custos
operacionais e 14,3% s@o variaveis, representando 63% dos custos operacionais totais.

De uma maneira geral, a participagdo dos custos fixos numa empresa de catalogos €
relativamente pequena. De todo o custo da empresa apresentado na Tabela 5.1, apenas cerca
de 13% sdo fixos, enquanto os outros 87% sdo variaveis.

O Bloco 4 desta abordagem esta relacionado aos resultades da modelagem proposta. Existem
dois tipos de resultados: um, ao final de cada campanha, e outro, ao final do horizonte de
planejamento, ou seja do periodo de analise considerado.
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Tabela 5.1 - Demonstrativo de custos fixos e varidveis de uma empresa de catilogos
(adaptacio de HILL, 1989)

ITENS RECEITAS/ RECEITAS/ CUSTOS CUSTOS
DESPESAS DESPESAS FIXOS VARIAVEIS
Vendas Liquidas $2.788.080 100,0%
Custos dos Produtos Vendidos
Custos dos Produtos $1.199.822 43,0%
Receita de Frete $11.096 0,4%
Total de Custos dos Produtos $1.210.918 43,4%
Porcentagem Sobre as Vendas Liquidas 43,4% 43,4%
Lucro Bruto $1.577.162 56,6%
Custo de Marketing
Propaganda $ 12.966 0,5% $ 12.966
Produgdo do Catalogo $ 108.276 3,9% $108.276
Impressdo $ 501.802 18,0% $ 10.000 $ 491.802
Merge/Purge e Manutengiio Banco Dados $ 26.662 1,0% $2.000 $ 24,662
Despesas de Aluguel de Listas $207.310 7,4% $207.310
Receita de Aluguel de Listas ($7.530) (0,3%) ($ 7.530)

Postagem $ 195.104 7.0% $195.104
Custo Total de Marketing $ 1.044.590 37,5% $112746 $931.844
Porcentagem Sobre as Vendas Liquidas 37,5% 4,1% 33,4%

Custos Operacionais
Salarios $241.614 8,7% $64.458 $177.156
Encargos Sociais $28.356 1,0% $7.472 $20.884
Taxas de Cartdo de Crédito $ 48.960 1,7% $ 48.960
Aluguel do Prédio $ 25762 0,9% $ 25762
Agua, Luz, etc $ 12.664 0,5% $ 12.664
Seguro $ 7.466 0,3% $2.500 $ 4.966
Manutengdo e Reparos $6.044 0,2% $6.044
Telefone e Fax $40.932 1,5% $5.000 $ 35.932
Material de Escritorio $19.494 0,7% $ 19.494
Custos do Armazém e de Atendimento $ 48.100 1,7% $48.100
Custos de Processamento de Dados $ 10.000 0,4% $ 10.000
Depreciagdo $7.784 0,3% $7.784
Contabilidade $ 14.894 0,5% $14.894
Juros e Despesas Bancérias $ 54.166 1,9% $9.850 $44 316
Custos de Consultoria $37.592 1,3% $37.592
Despesas Diversas $21.844 0,8% $14.732 $7.112
Total do Custo Operacional $625.672 22,4% $227.588  $398.084
Porcentagem Sobre as Vendas Liquidas 22,4% 8,1% 14,3%
Lucros/Perdas ($ 93.100) (3,3%)

OBS. O simbolo $ nesta tabela significa US$
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5.2.2 - Resultados

Os resultados fornecidos pela abordagem proposta para cada campanha sdo:

e numero de nomes alugados de cada lista de aluguel;

e nuamero de catalogos enviados para a lista propria, por segmentagido do banco de dados;
» numero de remessas multiplas para cada segmento da lista propria;

» custo total envolvido com a campanha;

e receita total esperada na campanha;

o fluxo de caixa resultante;

+ nuamero esperado de novos clientes conquistados;

« numero total esperado de pedidos;

« namero esperado de clientes em cada segmento do banco de dados apos a campanha.

Basicamente, apos cada campanha, novos clientes s3o conquistados das listas alugadas e sdo
incorporados ao banco de dados, no segmento formado pelos compradores mais recentes. Uma
vez que estes novos clientes entram para o banco de dados, ndo se distingue de que lista
alugada eles vieram. Na mesma campanha em que estes novos compradores foram
incorporados a lista propria, os clientes da lista propria que fizeram compras sdo movidos para
o segmento mais recente de compradores. Como cada segmento do banco de dados ¢é
representado pela classificacio R-F-M (recéncia, frequéncia e valor da compra), os clientes que
vieram das listas alugadas e da lista propria sio movidos para diferentes segmentos do banco de
dados, muito embora suas compras tivessem sido feitas com a mesma recéncia. Por outro lado,
aqueles clientes da lista propria que ndo fizeram compras sdo movidos para os segmentos
menos recentes e iniciam a proxima campanha mantendo a mesma caracteristica de frequéncia e
classe de valor da ordem de compra do periodo anterior.

De acordo com esta dinimica, apos cada campanha, o nimero de clientes do banco de dados
altera-se, devido a entrada de novos compradores provenientes das listas alugadas e a perda de
clientes da lista propria por mudanga de enderego. Também, o nimero de clientes em cada
segmento do banco de dados sofre alteragdo. Este processo continua até a ultima campanha
prevista. Ao final do horizonte de analise, tém-se os seguintes resultados:

» valor presente esperado dos lucros (perdas) acumulados de todas as campanhas;,
» periodo de tempo esperado em que ocorre o retorno do investimento, se ele ocorre dentro
do periodo de analise considerado;
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o numero esperado de clientes em cada segmento do banco de dados;
+ numero total esperado de pedidos recebidos;
o aestratégia de remessas multiplas adotada.

A abordagem proposta € processada iterativamente, conforme se pode observar na Figura 5.1
pela relagdo do bloco 4, de resultados, com o modelo de Markov que, por sua vez, alimenta o

modelo de otimizagdo. A Figura 5.2 mostra esquematicamente este processo iterativo.

A solugio do modelo de otimizagio depende dos dados sobre o valor econémico dos
consumidores de cada lista alugada e de cada segmento de clientes do banco de dados. Estes
valores funcionam como um valor residual da empresa ao final do periodo de anélise e sem eles
as ultimas campanhas proximas do fim do periodo apresentam resultados distorcidos.

Porém, os valores econdmicos dos consumidores sdo desconhecidos antes do primeiro
processamento do modelo de otimizagdo. Assim, seguindo o fluxograma da Figura 5.2,
observa-se que os valores econdmicos dos consumidores sdo assumidos nulos para o primeiro
processamento. Processa-se o modelo de otimizagdo com estes valores, obtendo-se a
estratégia basica de envio de catilogos. Esta estratégia ¢ usada para calcular o valor

econdmico dos consumidores, através do modelo matematico da cadeia de Markov.

De posse dos valores econdmicos dos consumidores, o modelo de otimizagfio € processado
novamente, podendo resultar uma nova estratégia de envio de catadlogos. Se ndo houver
mudanca na estratégia de envio de catalogos, a solugdo obtida é otima e o processo iterativo se
encerra. Caso a solugdo do modelo de otimizagdo indique uma nova estratégia de envio de
catalogos, a solugdo obtida ainda ndo € 6tima, devendo-se, portanto, reprocessar o modelo de
Markov com a nova estratégia obtida do modelo de otimizagdo, num processo iterativo até a
convergéncia.

Nio foi feita a comprovagdo cientifica da convergéncia, porém em todas as analises realizadas,
esta convergéncia foi alcangada. Nos exemplos mais complexos, com sazonalidade da
demanda, foram necessarias trés iteragGes para a obtengdo da solugdo oOtima, enquanto que,

para os problemas de menor porte, apenas uma iteragdo ja foi o suficiente.
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Fig. 5.2 - Fluxograma de integracio dos modelos de otimiza¢io e Markov

O capitulo 6, a seguir, apresenta o modelo de otimiza¢do e o capitulo 7 apresenta o modelo de

Markov.

LTV=20
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6 - MODELO DE OTIMIZACAO

Este capitulo trata do modelo matematico de otimizagdo da estratégia de envio de catalogos. A
estratégia Otima, que maximiza os lucros, determina para quem enviar catalogos, quantas vezes
e quando. Inicialmente ¢ apresentado o modelo matematico completo, de programagio inteira-
mista. Depois sdo introduzidas algumas simplificagdes para torna-lo menos custoso em termos

de processamento, mais flexivel em termos de uso e mais rapido. O modelo simplificado final ¢
de programagio linear.

6.1- Descri¢iio, Notacio, Parametros e Definicio das Varidveis de Decisdo

De acordo com a abordagem descrita anteriormente, neste capitulo é apresentado o modelo de
otimiza¢30: uma programagio linear inteira-mista, com variaveis binarias 0-1. A seqiiéncia de
decisdes ao longo do horizonte de planejamento determina a melhor maneira de utilizar os
recursos disponiveis para maximizar os lucros. O modelo fornece a estratégia 6tima de envio
de catalogos, que especifica, para cada campanha dentro do periodo de analise:

1) quantos nomes devem ser alugados e de que lista;

i) quantos catalogos devem ser enviados para a lista propria;

il) quantas remessas multiplas devem ser feitas para cada segmento da lista propria;

iv) qual o lucro(perda) esperado de cada campanha e o acumulado ao longo de todo o periodo
de analise;

v) qual o nimero esperado de novos clientes captados por campanha e o total esperado
acumulado apo6s o periodo de anélise e;

vi) numero esperado de pedidos e periodo esperado de recuperagdo do investimento.

De acordo com a pratica usual das empresas, ndo se costuma fazer remessas miiltiplas para
consumidores potenciais das listas alugadas, a menos que seus nomes aparegam repetidos em
mais de uma lista. Neste caso, estes consumidores potenciais podem receber mais de um
catalogo ou tantos quantas forem as vezes que seus nomes estdo repetidos. Esta operagio,
denominada "duples”, ocorre se a empresa ndo faz a eliminagio de nomes duplicados antes de
fazer a remessa de catalogos. Contudo, pode ser que as empresas mesmo fazendo a eliminagdo
de nomes duplicados resolvam enviar mais de um catalogo para os nomes repetidos, na

esperanga que estes nomes sejam de bons compradores, visto que aparecem em mais de uma
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lista. Por falta de evidéncias desta pratica por parte das empresas e de dados disponiveis para
testar esta estratégia, o modelo de otimizagdo proposto ndo incorporou a possibilidade de
remessas multiplas de catalogos para clientes potenciais das listas alugadas, mesmo para os

"duples". Recomenda-se, portanto, que esta estratégia seja melhor investigada em pesquisas
futuras.

Enfatiza-se aqui que, embora o modelo de otimizacdo determine a estratégia de envio de
catdlogos para todas as campanhas previstas no horizonte de planejamento, é necessario
reprocessar 0 modelo para cada nova campanha. Isto ocorre porque, com o término de cada
campanha, as previsGes feitas podem ndo ser confirmadas e, neste momento, tem-se a
oportunidade de reavalia-las, refinando as estimativas e obtendo, assim, resultados cada vez
mais precisos para as campanhas futuras.

Notacdo e Parimetros do modelo de otimizagdo

t = indice para o periodo de tempo, t = 1,2,..,T;

1 = indice para o nimero de listas alugadas, 1= 1,2,....];

j = indice para os segmentos de recéncia da lista propria, j = 1,2,...,]J. Para o segmento mais
recente, j=1, e para o mais antigo j =1J;

m = indice para as classes de valor monetario da ultima compra feita pelo cliente, m =1, 2, .M.
Para a classe de menor valor monetario, m = 1 e para a classe de maior valor m = M;

f = indice para o numero de compras realizadas deste o inicio do periodo de planejamento,
f=1,2,.., F. Clientes novos provenientes das listas alugadas come¢am com f= 1.

k = indice para o nimero de remessas multiplas feitas para o0 mesmo segmento da lista propria,
k=1,2,..K;

Dados de entrada do modelo de otimizag¢do

LN! = nimero esperado de nomes disponiveis na lista alugada i no periodo t;

SL! = vendas liquidas esperadas por mil catalogos enviados para a lista alugada i no
periodo t, dada por US$/mil catalogos enviados;

AL} = valor monetario esperado da ordem de compra feita por consumidor da lista alugada i
no periodo t, dado por US$/pedido;

p.(m)= probabilidade que os compradores potenciais da lista alugada i fagam compras dentro

da classe de valor m no periodo t;
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HNj »s = namero de clientes no segmento da lista propria com: recéncia j, classe de valor

monetario da ordem de compra m e frequéncia de compra f, antes da primeira
campanha do periodo de planejamento considerado;

SH; .. ¢x= vendas liquidas esperadas por mil catalogos enviados para o segmento da lista
propria com: recéncia j, classe de valor monetario da ordem de compra m, frequéncia
de compra f, para a remessa k no periodo t, dado em US$/mil catalogos enviados;

AH} . ¢x= valor esperado da ordem de compra de clientes do segmento da lista propria com:
recéncia j, classe de valor monetario da ordem de compra m, frequéncia de compra f,
para a remessa k no periodo t, dado em US$/pedido;

ph;,m(m*) = probabilidade de que os compradores potenciais do segmento da lista propria
com: recéncia j, classe de valor da ordem de compra m, frequéncia de compra f, fagam
compras dentro da classe de valor da ordem de compra m* no periodo t. Admite-se
que essa probabilidade seja fung@o apenas do segmento j,m,f em que o cliente se
encontra, independentemente do niimero de remessa k de catalogos;

UL; = taxa de perda por periodo da lista alugadai. Denomina-se taxa de perda a fragdo de
catalogos devolvidos por ndo ter sido encontrado o destinatario. Admite-se que a taxa
de perda nio se altera ao longo do periodo de anilise;

UA;~s = taxa de perda, por periodo, para o segmento da lista propria com: recéncia j, classe

de valor da ordem de compra m e frequéncia de compra f;
LTVjm,s = valor econdmico do cliente do segmento da lista propria com: recéncia j, classe de

valor da ordem de compra m e frequéncia de compra f, dado em US$/cliente. Estes

dados sdo usados somente depois da Gltima campanha do horizonte de planejamento;

o
%

capacidade operacional de atendimento de pedidos para a periodo t, em n° de pedidos;

CAF' = fluxo de caixa disponivel para a periodo t, isto €, a capacidade financeira da empresa
para executar a campanha no periodo t, dado em US$;

ACAF = disponibilidade total financeira da empresa para realizar todas as campanhas dentro
do periodo de planejamento, dada em USS$;

GC' = custo dos produtos, como fragdo das vendas liquidas, no periodo t;

QC' = custo operacional, como fragdo das vendas liquidas, no periodo t;

PC' = custo de marketing no periodo t, dado em US$/mil catalogos enviados;

RC} = custo do aluguel de nomes da lista i no periodo t, dado em US$/mil nomes;

KF' = custo fixo, incluindo o custo fixo operacional e o de marketing, no periodo t, dado em

USS;

{KF‘ se a campanha ocorre no periodo t

FC' = )
0 em caso contario

d = taxa de desconto por periodo;
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¥ = taxa bruta de crescimento da oferta de nomes das listas alugadas, por periodo. Esta taxa é

devida ao crescimento vegetativo da populagdo e a incorporagdo de novos compradores
potenciais.

Varidveis de Decisdao do Modelo de Otimizagdo: Varidveis Inteiras e Bindrias Zero-um
A estratégia de remessa de catdlogos, para o horizonte de planejamento considerado, fica
definida quando sdo conhecidas as varidveis de decisdo descritas a seguir:

I - Variaveis Inteiras e Nao Negativas:

X; = niimero de nomes alugados da lista i para a periodo t, em milhares;

Y| msx = nimero de catdlogos enviados para o segmento da lista prépria com: recéncia j, classe
de valor da ordem de compra m e frequéncia de compra f, relativos a remessa k
durante a campanha no periodo t, em milhares;

Uma vez que esses nimeros sdo grandes, pode-se admitir, em termos praticos e sem perda da
otimalidade, que os mesmos podem ser tratados como nimeros reais nio negativos.

II - Varidveis Bindrias Zero-um:
1, se a remessa k & feita para o segmento com: recéncia j, classe de valor
BH!.¢x =4 monetdrio de compra m e frequéncia f de compra durante a campanha t;

0, em caso contrdrio.

- 1, se a campanha ocorre no periodo t,
0, em caso contrério.

A partir dessas varidveis de decis@o, sdo calculadas outras varidveis que aparecem no
equacionamento do modelo:

i m¢ = nimero de clientes (compradores) no segmento da lista prépria com: recéncia j, classe
de valor da ordem de compra m, frequéncia f, na campanha do periodo t, em milhares;
TCATL' = total de catdlogos enviados para as listas alugadas na campanha do periodo t, em
milhares;
TCATH' = total catdlogos enviados para a lista propria na campanha do periodo t, em
milhares;
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CPC' =ndmero de pedidos recebidos na campanha do perfodo t, em milhares;

REV" = valor presente receita da campanha do periodo t, em USS$;

COST" = valor presente do custo total da campanha do perfodo t, em US$;

CASH!' = valor presente do fluxo de caixa esperado da campanha t, em US$;

ACASH" = valor presente, em USS$, dos lucros acumulados até a campanha do periodo t*,
onde t* =1,2,..,T.

6.2 - Funcao Objetivo

O objetivo do modelo de otimizagdo é maximizar a soma dos valores presentes dos lucros
esperados de cada campanha, ao longo de todo o perfodo de andlise. Este valor ndo considera
impostos nem depreciagdo. A fungio objetivo ¢ dada pela seguinte expressdo:

_ T I
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A primeira parcela da fungdo objetivo representa o valor presente das vendas liquidas geradas
pelos compradores provenientes das listas alugadas. A segunda parcela, o valor presente das
vendas liquidas geradas pelos compradores da lista prépria. A terceira parcela, o valor presente
residual da empresa no final do perfodo de andlise. A quarta parcela, o valor presente dos
custos operacional e de produtos relativos as vendas aos compradores das listas alugadas. A
quinta parcela, o valor presente dos custos operacional e de produtos relativos as vendas para
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os compradores da lista propria. A sexta parcela, o valor presente dos custos variaveis de
marketing para enviar catdlogos para os compradores potenciais das listas alugadas. A sétima
parcela, o valor presente dos custos variaveis de marketing para enviar catalogos para os
compradores potenciais da lista propria. A oitava e ultima parcela representa o valor presente
dos custos fixos incorridos para a realizagdo de cada campanha.

Como pode ser observado, as parcelas positivas (as receitas) desta fun¢do objetivo sdo
descontados ao valor presente por (1+ d)' enquanto as negativas (custos) sio descontados por
(1+ d)t_l. A formulag@o adotada admite que todos os custos sdo desembolsados no inicio da
campanha e todas as receitas sdo recebidas no final da respectiva campanha, numa defasagem
de fluxo de caixa do tamanho do periodo de durag@o da campanha. Este enfoque pode causar
uma diferenca na avaliagdo econdémica da empresa, dependendo do valor da taxa de desconto
adotada. Ao invés de atualizar os valores desta forma, seria melhor usar, quando disponivel, o
fluxo de caixa real da empresa, isto €, quando os desembolsos e entradas financeiras realmente
ocorrem ao longo da campanha.

6.3 - Restricoes do Modelo de Otimizacio

1. Restriciio do valor presente do fluxo de caixa da campanha do periodo t.

O valor presente do fluxo de caixa é calculado pela diferenga entre as receitas e os custos e,
quando negativo, ndo pode exceder a capacidade financeira da empresa. A expressio dessa
restrig@o € dada por:

- CASH' < CAF' | t=1,2,.,T, (6.2)
onde,
CASH'=REV' - COST* , t=1,2,..T, (6.3)

e areceita REV' ¢é dada por:

REV' = Zx‘XSL‘/(Hd) + 2222 Y i X Jm’f’k/(1+d)t,t= 1,2,..,T (6.4)

j=1 m=1f=1k=1

e o custo COST' € dado por:

I
COST'= D (GC'+0C")x x}xsq/(n dHt o+
i=1

F K I
ZZ(GC‘+OC)XY)mthSHJmtk/(Hd)H + Z(Pc‘+Rc§)><x§/(1+d)“1

i=1
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J M F K
+2222PC‘xY}’m’f,k/(l+d)t'l + FC/a+a)™! , t=12,.T (6.5)

j=1 m=1f=1k=1

A mesma observagao feita para a fungdo objetivo, quanto a época em que sio descontados as
receitas e custos é também valida aqui. Recomenda-se portanto, no caso em que o fluxo de
caixa for conhecido, aplicar a taxa de desconto as receitas e despesas nas datas reais em que
estes eventos ocorrem.

2. Restri¢do or¢amentaria para a realizacao das campanbhas.

O valor presente dos lucros acumulados até a campanha do periodo t*, quando negativo, nido
pode exceder a disponibilidade financeira da empresa para realizar todas as campanhas. Esta
restrigdo € dada por:

—ACASH" < ACAF t*=1,2,..,T onde (6.6)

¥ t*
ACASH" = Y REV' - } COST' t*=12,.,T (6.7)
t=1

t=1

Da mesma forma como descrito para a fungdo objetivo e para a restrigdo do fluxo de
caixa por campanha, estas restrigdes também devem ser ajustadas para considerar,
quando disponivel, o fluxo de caixa real da empresa.

3. Restricio de capacidade operacional para atender, processar e entregar pedidos
durante a campanha do periodo t.

O namero esperado de pedidos CPC! processados por campanha ndo pode exceder a
capacidade operacional CAP' da empresa por campanha. Esta restri¢do ¢ dada por:

CPC' < CAP' , t=12,..T
O nimero esperado de pedidos CPC! é dado por:
1 ] M F K
CPC' = ). X ><SL.‘/ AL+ 3.3 YimekXSHimex / AHjmex > t=12...T(6.8)

i=1 j=1 m=1 f=1 k=1

A primeira parcela representa os pedidos que vieram de compradores das listas alugadas,

enquanto a segunda corresponde aos pedidos que vieram de compradores da lista propria.
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4. Restricio que reflete a disponibilidade de listas e nimero de nomes para alugar na
campanha do periodo t:

X! < LN} : i= 12,1 e t=12,.,T (6.9)

Esta expressdo indica que o total de ndmero de catdlogos enviados para a lista 1 durante a
campanha t nio pode exceder a disponibilidade de nomes nesta lista. Existem duas hip6teses
alternativas para tratar da disponibilidade de nomes das listas alugadas para as campanhas
(1£t<T); uma é admitir que a disponibilidade de nomes seja sempre igual a da primeira

campanha, ou seja:

LN! < LN!;  i=12,..,I e t=12..,T

Neste caso, tudo se passa como se¢ a redugio de nomes disponiveis devida as perdas causadas
pelo envelhecimento das listas e a transferéncia de nomes das listas alugadas para a lista prpria
fosse compensada pelo crescimento natural da oferta de nomes (quer pelo aumento de nomes
dessas mesmas listas ou mesmo pela substituicdo destas listas por outras novas), de modo a
permanecer constante a oferta de nomes e o ndmero de listas alugadas ao longo das campanhas
futuras. Esta foi a hipétese adotada neste trabalho.

Uma outra alternativa é considerar que a disponibilidade efetiva de nomes numa lista alugada i
seja alterada por trés fatores:
1 - crescimento vegetativo da populagdo e incorporagdo de novos compradores
potenciais na lista de aluguel i;
2 - perda de nomes em virtude da mudancga de enderego dos compradores potenciais da
lista de aluguel i;
3 - em cada campanha, diversos compradores potenciais na lista alugada i adquirem
produtos (servi¢os) da empresa e passam para a lista prépria. Dessa forma, ainda que
seus nomes continuem nessa lista alugada, eles deveriam ser contabilizados para o
cdlculo do nimero de nomes efetivamente disponiveis.

O ndmero de nomes efetivamente disponiveis na lista de aluguel i para a campanha t seria,
entao:
LN! < (1+7)x(1-UL))xLNI™ — X espi7 ALy |

i=,2,..,1 e 1<t<T (6.10)
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5. Restricdo de disponibilidade de nomes para enviar catilogos para os segmentos da
lista prépria, na campanha do periodo t:

Y € Ho. o, t=12.T j=12...5m=12.,Me f=12.,F (611

Esta restri¢io indica que o total de catdlogos enviados para o segmento da lista prépria com:
recéncia j, classe de valor da ordem de compra m, frequéncia de compra f, durante qualquer
remessa k, ndo pode exceder o nimero de nomes na lista propria para cada campanha t.

Restricdes para as varidveis bindrias por campanha no periodo t:

6. Restricio para o niimero de remessas miltiplas de catilogos para cada segmento da
lista propria, na campanha do periodo t:

BH .. < BH' .., t=12..T; j=12.. 5 m=12.,Me f=12.,F (6.12)

Esta restrigio indica que a empresa somente pode fazer a remessa de catdlogos (k+1) para o
mesmo segmento da lista prépria j, m, f durante a mesma campanha t, se a remessak ja foi feita
anteriormente para este segmento.

7. Restricio do niimero de catilogos enviados em cada remessa miltipla, para cada
segmento da lista prépria, na campanha do periodo t:

Yo S AXBH|,, , t=12..,T j=12..,]; m=12..M (6.13)

f=1,2,.,F e Aéum nimero inteiro positivo suficientemente grande.

A empresa sé vai enviar Y}, catdlogos relativos a remessa k, para o segmento j,m,f se a

varidvel bindria BH; ¢, for igual a um, e nio enviard catdlogos, se for igual a zero.

8. Restricdo referente a inclusao do custo fixo da campanha do periodo t:
FC' = KF XBH' , t=12,..T e, (6.14)

BH' > BH'.,, , t=01,2..T; j=12,..]; m=1,2.,M f=1,2,.F



69

O custo fixo é aplicado somente se ocorre a campanha no periodo t. Se ocorre, a variavel
binaria BH vale 1 e o custo fixo fica valendo KF; caso ndo ocorra, a variavel binéria vale zero,
e o custo fixo da campanha é zero.

Equagées Que Expressam a Dindmica da Entrada, Saida e Transferéncia de Clientes Entre
Segmentos da Lista Prépria da Empresa

Estas equagGes sdo utilizadas para atualizar e determinar o numero de clientes na lista propria
por segmento e por campanha. O numero de clientes em cada segmento da lista propria, para a
primeira campanha, ¢ um dado de entrada do modelo. Para as demais campanhas o proprio
modelo determina e aloca os clientes.

1. Nimero de clientes no segmento mais recente da lista propria (j=1) que fizeram uma
unica compra (f=1) para a campanha do periodo t >1:

I
Himee1 = 2 X1 xSLY xplf ' (m) /ALY!, t=23,.,T+1 ¢ m=12,.,M (6.15)

i=1

Os compradores mais recentes que nunca antes compraram da empresa vém das listas alugadas
e entram no segmento da lista propria com: j =1, m, f= 1. Para cada lista alugada i, 0 nimero
esperado desses clientes é obtido multiplicando-se: o numero de catilogos enviados para a lista

alugada na campanha anterior t-1, (X;™'), pelas venda liquida esperada da lista i, (SLti‘l), e
pela probabilidade dos clientes desta lista fazerem uma compra dentro de uma determinada
classe de valor da ordem de compra m, (pl;™' (m)); e dividindo o resultado desta multiplicagdo

pelo esperado valor médio gasto por pedido, (AL'™).

Ressalte-se que, para evitar um aumento da complexidade computacional, foi admitido que,
uma vez que os compradores entram na lista propria da empresa, o modelo ndo mais mantém a
informag@o da lista de onde vieram. Entretanto, julgamos que este ponto deve ser melhor
investigado e, se evidéncias justificarem a manutengdo da origem dos clientes, o modelo podera
ser facilmente adaptado para atender esta necessidade.
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2. Namero de clientes no segmento mais recente da lista prépria (j=1) com menos de F
compras, mas com pelo menos duas compras ja feitas anteriormente ( 2 <f < F) para a

campanha do periodot > 1:
J M K .
. - t— -
,_1 mef Z 2 2 fi.nl:\,f—l.kXSH;.r:l.f—l.kx Phj.m-l(m*) / AH}.nln,m.k ) (6.16)
=1 m=1 k=1

t=23,...,T+l; m*=12,. M e f=23,Fl

O nimero esperado de clientes neste segmento € calculado da mesma forma como indicado
anteriormente, com exce¢io que aqui sdo juntados os clientes da lista prépria que j4 fizeram
pelo menos uma compra.

3. Nimero de clientes no mais recente segmento da lista propria (j=1) para o comprador
mais freqiiente (f = F) para a campanha do periodo t >1:

J M K
—lm*f F— Z ZZ Y_] m,F-1, kXSHJm,F lkxph_l m.F—l(m )/AHJm,F—lk + (6.17)

=1 m=1k=1

J K
22 Y YilpxSH kaxpthp(m*)/AHj},lek , t=2,3,..,T+1 e m*=1,2,..,M
j=1 m=1k=1

A férmula para obtengdo do nimero esperado de clientes neste segmento ¢ semelhante ao
cdlculo do item anterior, com exce¢do que aqui sdo juntados ndo somente os clientes que ja
fizeram F-1 compras, mas também aqueles que j4 compraram F ou mais vezes da empresa.

4. Numero de clientes num segmento genérico da lista propria que ndo compraram na
campanha mais recente, isto é clientes com 1<j < J, para a campanha do periodo t >1:

‘ot = Hiolme X (1= UA

j=t.m,f

- ZY;_imkaSHg_imfk/AH,lm“ , (6.18)
t=23,..T+1; 1=23,....7; m=1,2,..M e f=1,2,.F

Os clientes que ndo compraram durante a campanha anterior e estdo no segmento de recéncia
j-1 sdo movidos para o segmento de recéncia imediatamente mais antigo da lista prépria j,
mantendo as mesmas outras caracteristicas de classe de valor da ordem de compra m ¢
frequéncia de compra f. Para determinar o nimero de clientes nesta situac¢do, subtrai-se do
ndmero de clientes que estavam no segmento da lista propria j-1, m, f durante a campanha t-1,



71

aqueles clientes que compraram, assim como s3o subtraidos também os clientes que mudaram
de enderego sem conhecimento da empresa.

6. Nimero de clientes no segmento de recéncia mais antigo da lista propria (j = J) para a
campanha do periodo t >1:

H e = Hiime X(A—UA ) — Z Y imex xSH}:ll,nu,k/AH}:ll,mf.k + (6.19)

H};:fo(l-UAJ’m’f) Z ijkaSHJmfk/AH}-l}Lf,k N [=2,3,..,T+1 m-:l,..,M f-_—l,..,F

O ndmero de clientes segmento de recéncia no mais antigo J da lista prépria € obtido usando o
mesmo conceito do segmento genérico de clientes dado na equagdo anterior. Porém aqui, os
clientes vem ndo somente do segmento de recéncia anterior mais préximo J-1 como também do
segmento de recéncia mais antigo J. A incorporagdo do segmento mais antigo J deve-se ao fato
que, uma vez que os clientes entram para a lista prépria, eles ndo a deixam mais, a menos que
sejam eliminados do cadastro por ndo estarem mais em um endere¢o conhecido. A lista da
empresa mantém o arquivo dos clientes independentemente de sua recéncia de compra, do
valor comprado e da frequéncia de compra. Como a probabilidade de comprar € menor do que
a de ndo comprar, 0 segmento de recéncia mais antigo tende a crescer mais rapidamente do que
qualquer outro segmento da lista prépria da empresa ao longo do periodo de andlise.

Equagdes Para Determinar o Niimero de Catdlogos Enviados

1. O nimero total de catalogos enviados para as listas alugadas para a campanha do
periodo t é dado por:

1
TCATL' = XX . t=1.2,.T (6.20)

2. O numero total de catilogos enviados para os segmentos da lista prépria para a
campanha do periodo t ¢ dado por:

J

M F
TCATH' = 323 Y.e =~ t=12..T (6.21)

=1 m=1 f=1
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6.4 - Simplificacoes no Modelo

O modelo de otimizagio como definido anteriormente ¢ um problema complexo de
programagdo matemdtica com varidveis inteiras, se bem que do ponto de vista pritico podemos
tratar todas elas, com exceg¢do das bindrias, como varidveis reais. Admitindo um horizonte de
planejamento de 5 anos, 0 modelo tem mais do que 2.000 varidveis bindrias e 10.000 varidveis
inteiras. Embora a tecnologia de microcomputadores tenha tido excepcional desenvolvimento
na dltima década, ainda nido € possivel a sua solu¢do nesta plataforma € mesmo para
equipamentos de grande porte a solugio é demorada e cara. A eventual utilizagdo deste
modelo em microcomputadores € altamente desejdvel ndo s6 por ser uma aplicagdo de baixo
custo, mas principalmente porque permite a flexibilidade, facilidade e disseminagdo do uso.
Assim, resolveu-se simplificar o modelo sem necessariamente sacrificar sua otimalidade, desde
que as hipéteses adotadas sejam satisfeitas.

O objetivo da simplificagdo foi substituir as varidveis inteiras por reais € eliminar as bindrias.

As varidveis inteiras sio usadas para determinar o nimero de catdlogos enviados € 0 nimero
de clientes na lista prépria. Porém, uma vez que estes nimeros tendem a ser suficientemente
grandes, o arredondamento ndo causa nenhum problema. Assim, as varidveis inteiras néo

negativas foram tratadas como varidveis reais ndo negativas.

As varidveis bindrias sdo usadas para:

o determinar quantas remessas de catdlogos sdo feitas para um mesmo segmento da lista
prépria durante uma mesma campanha;

» evitar que uma remessa seja feita sem que a anterior tenha sido realizada em uma campanha
de remessas multiplas de catdlogos;

» alocar o custo fixo da campanha, se ela ocorre.

Para eliminar todas as varidveis bindrias BHS, ik’ foram feitas duas hip6teses:

Primeira hipotese:
o desempenho dos clientes que recebem remessas miltiplas de catdlogos, durante uma
campanha, piora com o recebimento dos catdlogos subseqiientes. Por exemplo, para 3
remessas de catdlogos para um mesmo segmento de clientes, esta hipétese significa que o
desempenho destes clientes, em termos de qualquer indicador, lucratividade ou taxa de

resposta, nio melhora da primeira para a segunda remessa e desta para a terceira. Ou seja,
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os compradores compram mais e melhor no primeiro recebimento de catdlogos e o seu
desempenho vai piorando sucessivamente a medida que vdo recebendo outras remessas de
catdlogos. Ressalte-se, porém, que ndo ¢ suficiente impor apenas o decréscimo de
lucratividade para remessas subseqiientes; é necessdrio também que a taxa de resposta ndo
aumente de uma remessa para outra. Isto porque, se a receita liquida for menor e a taxa de
resposta maior, é possivel ativar mais clientes, muito embora eles sejam menos rentdveis a
curto prazo. Uma vez que estes clientes tornam-se ativos, eles podem ser rentdveis no
longo termo. A Figura 6.1 mostra uma curva tipica de vendas para remessas miltiplas, que
confirma parcialmente a hipétese adotada.

vendas_
seman
® | 4. remessa
r~
.reme§s\a
\ l3a'.\re‘messa
/ N
/ AN i
/ SN S
/ 'l \\ S .

10 11 12 13 14 15 16
semanas

1 2 3 4 5 6 7 8
Fig. 6.1 - Vendas tipicas por remessa por semana

Com esta hipétese, ndo é necessdrio utilizar varidveis bindrias para impedir que, numa dada
campanha, haja uma remessa de catdlogos para um certo segmento sem que a anterior tenha
sido realizada. Basta utilizar como varidvel de decisdo o nimero de catdlogos enviados em
cada remessa. Isto porque, como as remessas anteriores sio mais lucrativas e ddo maior
taxa de resposta, o0 modelo nunca ird permitir uma remessa posterior, se a anterior ndo foi
feita.

Segunda hipotese:
a empresa ird realizar cada campanha prevista durante todo o horizonte de planejamento
independentemente de a campanha ser rentdvel ou ndo. Isto significa que, numa campanha,
a empresa pode deixar de enviar catdlogos para clientes de determinadas listas de aluguel e
para certos segmentos menos rentdveis da lista prépria, mas ndo para todos compradores
potenciais. Assim, como a decisdo de realizar a campanha j4 estd tomada, ndo € preciso

utilizar as varidveis bindrias para apropriar o correspondente custo fixo. Estes custos ficam
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automaticamente contabilizados. A hipétese de que as empresas realizam todas as
campanhas previstas é baseada no fato de que ou as empresas querem realizar as campanhas
porque estdo desejosas de aumentar seus lucros ou querem realizar as campanhas porque
estdo investindo na aquisi¢do de novos clientes e, neste caso, as campanhas podem ndo ser
lucrativas no curto prazo, mas as empresas t&m esperancga de recuperar seus investimentos

ao longo da realizagio das demais campanhas.
6.5 - Modelo Simplificado de Programacio Linear

As mudangas no modelo de programagdo mista-inteira podem ser sumarizadas como segue:
 todas as varidveis de decisdo inteiras Xg e Yg mgx S30 tratadas como reais ndo negativas
» todas as varidveis bindrias sdo eliminadas
« todas as restri¢des de varidveis bindrias so eliminadas e substituidas por:
t t
Yimfest S Yimex VOmik

« arestri¢do de custos fixos & trocada para: FC! = KF! para cada campanhart.

As simplificagdes adotadas transformaram o modelo de otimizagdo em programagdo linear, que

pode ser assim apresentado:
6.5.1 - Fungio Objetivo

max. Z =

[ T J M F K
Sxpesuifurot + TIEST v xsta foror

t=1 j=1 m=1f=1k=1

M F 1
zzRvafo}gf/(nd)T - 2. >(G6C'+0C )XXtXSL/(1+d)H

t=1 i=1

T J] MF
- 22 ZEE(GC +OC‘)><YJmfk><SHJmfk/(1+d)‘*‘

M- 1=
0

T J M
- ZZZZZPC‘XYE,m,f,k/(Hd)” ZKF (1+d)*? (6.22)
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6.5.2 - Restricbes

1. Restricfio do valor presente do fluxo de caixa na campanha do periodo t.

~CASH'! < CAF' , t=1.2,.T (6.23)
onde ’

CASH'=REV* -CcOST* , t=1,2,..,T (6.24)
€

2x‘xsx_,/(1+d) + 2222 ijkaSHJmfk/(1+d)t (6.25)

j=l1 m=1f=1k=1
€
I
COST" = Z(Gc‘+oc‘)><xngL§/(1+d)‘“‘
i=1
J F 1 ]
+Y EZZ(GC +0C )XY]mkaSH_]mfk/(l-'_d)t— +
j=1 m=1f=1k=1

I
> (pct +Rc{)xx;/(1+ d)*!
i=1

J M F K T
+2222PC‘ng‘m‘f,k/(1+d)t‘1 + YKF fa+d)t . t=12,..T (6.26)

j=1 m=1f =1k=1 t=1

2. Restri¢ao orcamentaria para a realiza¢io das campanhas:

—ACASH" < ACAF , t*=12,.,T (6.27)
onde,

t* t*
ACASH" = Y REV' — Y COST', t*=1.2,..T (6.28)

t=1 t=1

3. Restricio de capacidade operacional para atender, processar e entregar pedidos
durante a campanha do periodo t:

CPC'! < CAP' , t=1,2,...T (6.29)
onde,

J] M F K
CpC' ZXIXSL. /AL. + 2222 Y},m,f.kxSH',-,m.f,k/AH;,m,f,k t=12,..T (6.30)
=1

=1 m=1 f=1 k=1

4. Restricdo que reflete a disponibilidade de listas e o nimero de nomes para alugar na
campanha do periodo t:
41-X; < LN; , Vit (6.31)

ou,
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42-LN! < (1+9)x(1-UL)xLN{™ — X xsLy? /ALy
i=1,2,...1 e 1<t<T (6.32)

5. Restricdo de disponibilidade de nomes para enviar catilogos para os segmentos da
lista prépria, na campanha do periodo t:
th,m.f.k < H;‘m'f t=12,.T;, j=12,J m=12.M; f=12.Fe

k=12,.K (6.33)

6. Restricio do nmimero de catilogos enviados em cada remessa multipla, para cada
segmento da lista prépria, na campanha do periodo t:
Y(j,m.f.kﬂ < Y'j,m,f‘k ’ V t’ m, f H k (6.34)

Equacdes Que Expressam a Dindmica da Entrada, Saida e Transferénciade Clientes Entre
Segmentos da Lista Prépria da Empresa

1. Niimero de clientes no segmento mais recente da lista propria (j=1) que fizeram uma
inica compra (f=1) para a campanha do periodo t >1:

I
HY e = 3, X7 xSLE xpl{™ (m) /AL‘;l, t=23,..T+l ¢ m=12,.,M (635

=1

2. Niumero de clientes no segmento mais recente da lista prépria (j=1) com menos de F
compras, mas com pelo menos duas compras ja feitas anteriormente ( 2<f <F) para a
campanha do periodo t > 1:

I M K
- - -1 -
H ey = 2 z 2 Yfi.r:x.f-l.kXSHg.r:x,f-l.kxphlj.m.f—l(m*) /AHE.nll.f—l.k . (6.36)

=1 m=1 k=1

t=23,...T+1; m*=12,.M e (=23, F-1

3. Nimero de clientes no mais recente segmento da lista propria (j=1) para o comprador

mais freqiiente (f = F) para a campanha do periodo t >1:
M K

]
_ t-1 t-1 -1 t~1
H5=1,m*'f=}:‘_2 Y Y pxSH L po X P mpa(m®) [AH G Rt (6.37)
=1 melk=1

I M K

SNy YU R xXSHY A yxPhimp(m*) /AH};‘,,F,,( , 1=23,.,T+1 e m*=12,..M
j=1 m=1k=1
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4. Niimero de clientes num segmento genérico da lista propria que nio compraram na
campanha mais recente, isto é clientes com 1<j <J, para a campanha do periodo t >1:

Hjme =Himims X 1=UA )~ ZY,mfRXSng%,m.f,k/AH;:},m,f,k , (6.38)

t=23,..,T+]; j=23,..)7;, m=12,.M e f=12,..,F

6. Niumero de clientes no segmento de recéncia mais antigo da lista propria (j = J) para a
campanha do periodo t >1:

. -1 -1
B e = Hyoimg XA - UAy_ o g) — Z YJ Lmx XSHYZ l.m.f.k/AHg—l,m.f,k + (6.39)

Jmfx(l UAJ mf) ZYJm,kaSHJm,fk/AH}_r:Lf,k ,t=2,3,..,T+1 m=1,..M f=1,.F

Equacdes Para Determinar o Niimero de Catdlogos Enviados

1. O nimero total de catilogos enviados para as listas alugadas para a campanha do
periodo t é dado por:
1

TCATL' = ) X! , t=1.2,.T (6.40)

2. O nimero total de catilogos enviados para os segmentos da lista prépria para a
campanha do periodo t € dado por:

TCATH' 222 tae e t=12..T (6.41)

=1 m=1 f=1

O Apéndice IV apresenta a listagem do programa computacional do modelo de otimizagio e o
capitulo 7 a seguir apresenta 0 modelo de Markov, que junto com o modelo de otimizagdo
integra o instrumental proposto para a abordagem da estratégia de envio de catdlogos.
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7 - MODELO DE MARKOYV

Este capitulo trata do modelo de Markov usado para o cdlculo do valor econdmico do
consumidor. O modelo é apresentado em duas variantes: uma para o caso em que ndo existe
sazonalidade na demanda e o outro para as empresas cujas campanhas sd3o nitidamente
diferentes em termos de demanda. No final € mostrado como os modelos desenvolvidos podem
ser utilizados para a comparagio de diferentes estratégias de envio de catdlogos assim como
para sele¢do e hierarquizagio de listas alugadas.

7.1 - Caracteristicas Gerais

O modelo de Markov § utilizado para calcular o valor econdmico dos consumidores das listas
alugadas e dos clientes nos segmentos da lista prépria. Os resultados deste modelo alimentam
o modelo de otimizagdo, descrito no capitulo anterior. O valor econdmico € utilizado para
determinar o valor residual da empresa no final do periodo de andlise considerado. O valor
residual da empresa ¢ igual a soma dos valores econdmicos (residuais) de todos clientes que
estdo na lista prépria ao fim do horizonte de planejamento. O nimero de clientes em cada
segmento da lista prépria é um resultado do modelo de otimizaggo.

Para estimar o valor econdmico de um consumidor, € necessdrio avaliar qual seria o lucro que
este consumidor daria A empresa se esta continuasse a realizar novas campanhas além do
horizonte de planejamento. Define-se, portanto, o valor econdmico de um consumidor como
sendo o valor presente liquido de todas as contribui¢des ao lucro esperado do cliente, quer ele
esteja em uma lista alugada ou em um segmento da lista prépria. Este valor considera as
vendas provenientes do envio de catdlogos deduzidos os custos dos produtos vendidos, os
custos operacionais envolvidos e os custos varidveis de marketing.

Para calcular o valor econdmico do consumidor em cada lista alugada e em cada segmento da
lista prépria, foi desenvolvido um modelo de cadeia de Markov.

Este modelo utiliza as informagdes do modelo de otimizagio relativas a estratégia de envio de
catdlogos, ou seja, para quem enviar, quando e quantas vezes. Um dos requisitos basicos do
modelo de Markov € que estas estratégias sejam estdveis por todo o horizonte de planejamento,
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respeitada as eventuais sazonalidades existentes ao longo do ano. Isto significa que, se um
cliente receber trés catdlogos durante uma campanha, ele deverd continuar recebendo sempre
trés catdlogos em todas as campanhas de mesma sazonalidade dentro do periodo de andlise.

A sazonalidade da demanda fica caracterizada quando o desempenho de uma campanha,
medido pelas taxas de resposta e pelas vendas médias por catdlogo, difere de outras campanhas
que ocorrem ao longo do ano. H4 certas empresas que realizam duas, trés, quatro ou mais
campanhas por ano, sem diferengas significativas de desempenho de uma campanha para outra.
Isto pode ocorrer mesmo para as empresas que vendem produtos de ocasido e desenvolvem
campanhas, por exemplo, para a época de fim de ano, carnaval, férias, dias dos pais, maes e
outros. H4, porém, empresas para os quais os resultados de uma campanha sdo nitidamente
diferentes das de outras, para essas a andlise do valor econdmico do consumidor deve
considerar os efeitos sazonais.

7.2 - Modelo de Markov Sem Sazonalidade

No modelo de Markov proposto para o estudo da estratégia de remessa de catdlogos, as
transi¢oes de estado correspondem aos eventos da campanha e sdo controlados pelos seguintes
fatos aleatorios:

» sucesso ou falha de o catdlogo chegar ao consumidor potencial, uma vez feita a remesssa;

e decisdo do consumidor de comprar ou ndo e, se comprar, quanto gastar.

As hipéteses adotadas para este enfoque Markoviano sdo que, para uma campanha t, 0 sucesso
de um consumidor potencial receber um catilogo e, se receber, sua decisio de comprar
dependem somente do seu atual estado e ndo de seu desempenho passado.

Seja { X;,t=1,2,..., } acadeia de Markov para o problema de envio de catdlogo, onde X € 0
estado do consumidor antes da campanha t. Existe um estado para cada lista alugada e um
estado para cada segmento da lista prépria. Conforme visto anteriormente, a lista propria €
segmentada em grupos caracterizados pelos atributos R-F-M (de recéncia, frequéncia e valor
gasto no pedido feito na iltima compra). Existe também um outro estado que corresponde 20s
consumidores das listas alugadas e aos clientes da lista prépria que nfo estdo mais em
enderecos conhecidos. Este estado é denominado de estado com enderego desconhecido.
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As transi¢Oes possiveis e as respectivas probabilidades para esta cadeia de Markov sdo:

a. Para um consumidor potencial numa lista alugada:
Se ele recebe o catdlogo e compra, ele € movido para um estado que corresponde ao
segmento da lista prépria com a mais recente classe de compra, com frequéncia de
compra 1 e na classe de valor monetdrio da ordem de compra correspondente ao valor
gasto com a compra. Para cada lista alugada, a probabilidade de comprar € estimada
pela relagdo entre a venda liquida esperada por catdlogo € o valor monetdrio esperado
da ordem de compra. A probabilidade de comprar dentro de uma determinada classe
monetdria é estimada pelo uso da distribui¢do de frequéncia relativa dos valores de
ordem de compra (ou distribui¢do de probabilidades de compra por classe de ordem de
compra).

Se ele ndo recebe o catdlogo enviado, ele ndo compra ¢ € movido para o estado com
enderego desconhecido. A probabilidade desta transi¢do € dada pela taxa de perda.

Se ele recebe o catdlogo e ndo compra, ele retorna ao estado correspondente 3 mesma
lista alugada. A probabilidade desta transi¢io € o complemento da soma da
probabilidade de comprar com a taxa de perda e € dada por:

P[ndo comprar] = 1 - (P[comprar] + taxa de perda).

b. Para um cliente na lista prépria:

Se ele recebe o catdlogo e compra, ele é movido para um estado caracterizado pela
classe mais recente de compra, com frequéncia de compra acrescida de 1 ¢ com classe
de valor monetdrio correspondente ao valor gasto na compra. Para cada segmento da
lista prépria, a probabilidade de comprar € estimada pela relagdo entre a venda liquida
esperada por catdlogo enviado e o valor monetdrio esperado da ordem de compra. A
probabilidade de comprar dentro de uma classe de valor € estimada usando a
distribui¢do de frequéncia relativa dos valores de ordem de compra (ou distribui¢io de
probabilidades de compra por classe de ordem de compra).

Se ele ndo recebe o catilogo enviado, ele ¢ movido para o estado com enderego
desconhecido, com probabilidade dada pela taxa de perda.

Se ele recebe o catdlogo e ndo compra, ele € movido para outro estado correspondente
ao segmento da lista prépria com classe de recéncia imediatamente acima, mantendo a

mesma classe de frequéncia de compra € o mesmo valor da ordem de compra
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anteriores. Entretanto, se o cliente na lista prdpria receber o catdlogo, ndo comprar €
estiver no estado com a classe de recéncia mais antiga, ele ndo muda de estado,
permanecendo na mesma posi¢do. A probabilidade de transi¢io em qualquer desses
casos é o complemento da probabilidade de comprar mais a taxa de perda, dada por:
P[ndo comprar] = 1- (P[comprar] + taxa de perda).

c. Nio h4 transigOes da lista prépria para as listas alugadas.

d. Um consumidor no estado de enderego desconhecido faz transi¢des somente para este
mesmo estado.

Este modelo proposto usa o desempenho passado da empresa de catdlogos para estimar as
probabilidades de compra (taxas de resposta), a distribui¢do de frequéncia relativa dos valores
de ordem de compra e as taxas de perda. Sem perda de generalidade e baseado na experiéncia,
admite-se que a taxa de perda é diferente de zero para cada lista alugada e para cada segmento
da lista prépria.

A partir destas consideragdes, conclui-se que todos os estados desta cadeia de Markov sdo
transientes, exceto o estado de enderego desconhecido que é um estado recursivo, atuando
como um estado absorvente ("trapping state") da cadeia de Markov.

Sejam 0,1, 2,..., m os estados desta cadeia de Markov, m o estado de enderego desconhecido e
P = [pjj] sua matriz de probabilidades de transi¢cdes. Uma vez que m € o tnico estado recursivo
desta cadeia de Markov, entdo:

000 1
0 00 1
000 1
im{P]' =|.
t—yoo
00 1 7.1)

Observe-se que a matriz P estd associada com uma dada estratégia estivel de remessa de
catdlogos, que especifica, para as campanhas dentro do periodo de andlise, quais listas devem
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ser alugadas e o nimero de remessas multiplas que devem ser feitas para cada segmento da lista
prépria.

Para calcular o valor econdmico do consumidor usando este modelo, sejam:

vj(t) o valor liquido esperado de um consumidor no estado i quando restam t estdgios para o
fim do periodo de andlise;

rjj 0 lucro liquido obtido pela empresa quando um consumidor faz uma transi¢do do estado i
para o estado j;

pij 4 probabilidade de transi¢do de um consumidor do estado i para o estado j numa dada
campanha;

d a taxa de desconto por periodo (um perfodo corresponde a duragdo de uma campanha);

o = 1/(1 + d) o fator de desconto.

Considerando a primeira transigdo a partir do estado i, o valor de vj(t) pode ser calculado pela
seguinte expressio:

vi(ty= D pr; +ad pyv,(t—1) para t22 (7.2)
j=0 =0
e
m
vil = Y psty = 1 (1.3)
i=0

onde r1j € o lucro liquido esperado da primeira transi¢do a partir do estado i. Em outras
palavras, rj € o lucro liquido esperado da campanha atual para um consumidor no estado i. E
importante mencionar que rp, = 0. A equagio (7.2) pode ser escrita na forma vetorial como
segue:

V() =r+alP] V(t-1) (7.4)
Analogamente,

V(t-1) =r + o [P] V(t-2);

entio:

Vi) =r+a[P]r+a? [P]12V(t-2) (7.5)



83

Aplicando-se a mesma substitui¢do recursivamente, obtém-se a seguinte expresséo para V(t):

Vi) =r+ o [P]r+ 02 [PPr +..+ 02 [P]*2r + ot [P]*1 V(1) =
= r+0[P]r+a?[P2r+..+02 [Pl2r+ ot [P r =

= (I+0a[P]+02[P]2 +..+02 [P]*2 + ot [P]*D)r (7.6)
Seja:
Q)= I+ [P] + 02 [P]? +...+ a2 [P]*2 + at! [P]+ 1.7
entao,

Q(t)a [P] = o [P] + a2 [P]2 + ..+ a! [P]*1 + of [P]*
[+

Q) - QW [P] = I - ot [P
desta forma,
Q) =(I-at[P])(I-o[P])"1 e

VO =[(T-of[P]) (I-a[P]) Nr (7.8)

A fim de calcular o valor econdémico do consumidor, V, leva-se t ao infinito na expressdo (7.8),
obtendo-se:
im V() = LTV= lim [(I-o[P]t) (I-a[P]) s
t—eo t—yeo
[(I-lin}[P]‘)(I- [P1)']r, se a=1 (7.9)
(I- [PD'r, se o<1 (7.10)

A equagdo (7.9), valida para o = 1, ndo tem significado pritico, pois pressupde que a taxa de
desconto d seja nula. Portanto, a equagio adotada para o cdlculo do valor econdmico do
consumidor admite o < 1, resultando em:
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LTV = (I-o[P])'r (7.10)

Vale observar também que, para a < 1, lim ot [P]* é igual a zero. Ou seja, quando t tende a
t—o0

infinito, as contribuigGes das campanhas distantes é nula. Seguindo a tendéncia, para t grandes,
as contribui¢des sdo pequenas.

Uma outra alternativa para calcular o valor econdmico do consumidor € aplicar a equagio (7.2)
para valores muito grandes de t. Obtém-se um sistema de equagdes lineares para o valor
econdmico do consumidor expressa pela equagdo (7.11):

m m m
ltVi = Z pijrij + (IZ le ltVJ =71+ az p“ ltV] 1= 0,1,2,..., m (71 1)
j=0 )=0 =0

ou na forma vetorial:
LTV = r+ a [P]LTV : (7.12)

E importante observar que, como ndo ha transi¢do de um estado da lista propria para um estado
da lista alugada, nas equag3es para o calculo do valor econémico de um cliente num segmento
da lista propria ndo aparecem os valores econdmicos dos clientes das listas alugadas. Isto
significa que, se forem removidas do sistema de equagdes lineares (7.12) as equagdes para as
listas alugadas, pode-se resolver o sistema de equagdes remanescentes para os valores
econdmicos dos clientes da lista propria. Em outras palavras, os valores econdmicos dos
clientes nos segmentos da lista prépria ndo dependem dos valores econdmicos dos
consumidores das listas alugadas.

O valor econdmico dos consumidores de cada lista alugada pode ser determinado resolvendo-se
a equacdo especifica do sistema (7.10) ou (7.12), depois de obtidos os valores econdmicos dos
clientes nos diversos segmentos da lista propria.

Finalmente, vale ressaltar que, para que a matriz de probabilidade de transi¢gdes P ndo mude,
admite-se que todos os pardmetros sejam estacionarios. Assim, no modelo proposto de
Markov Sem Sazonalidade, o numero de remessas de catalogos para cada lista alugada e para
cada segmento da lista propria deve ser constante ao longo de todas as campanhas. Isto,
entretanto, ndo € verdadeiro quando se tem sazonalidade na demanda, caso que deve receber
um tratamento diferenciado, conforme se mostra a seguir.
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7.3 - Modelo de Markov Com Sazonalidade

Seja uma empresa de catdlogos que faz duas campanhas por ano; uma durante a
primavera/verio, € outra durante o outono/inverno. Se o desempenho da campanha
primavera/verdo, for nitidamente superior ao da campanha do outono/inverno, de modo que as
probabilidades de compra e os lucros liquidos obtidos pela empresa com os compradores sejam
diferentes de uma campanha para a outra, ndo haverd uma dnica matriz de probabilidades de
transicdo para as duas campanhas. Se a matriz de probabilidades ndo € dnica e os lucros
liquidos obtidos com os compradores de cada campanha sio diferentes, entdo os valores
econdmicos dos consumidores terdo valores diferentes, que dependem se a primeira campanha
pela frente a ser realizada pelo consumidor for a da primavera/verdo ou a do outono/inverno.
Neste caso, diremos que hd um valor econdmico dos consumidores para a campanha da
primavera/verdo e outro para o outono/inverno.

Portanto, a fim de considerar os desempenhos diferentes de cada campanha, ou seja as
sazonalidades existentes, é preciso calcular um valor econdmico do consumidor para tantas
quantas forem as campanhas diferentes.

Admita-se para efeitos de desenvolvimento do modelo, que uma empresa de catdlogos tenha
duas sazonalidades, ou seja, duas campanhas diferentes: campanhas 1 e 2. O tratamento
exposto a seguir pode ser estendido para outra condi¢des de sazonalidades ao longo do ano.

Sejam:

LTV1 e LTV2 os vetores dos valores econdmicos do consumidor para as campanhas 1 ¢ 2
respectivamente;

rl e r2 os vetores dos lucros liquidos esperados do consumidor para as campanhas 1 e 2
respectivamente;

P1 e P2 as matrizes de probabilidades de transi¢do das campanhas 1 e 2 respectivamente €
o = 1/(1 +d) o fator de desconto.

Da equacdo (7.12) tem-se:

LTV1
LTV2

rl + o [P1]LTV2 (7.13)
2+ a[P2] LTVI (7.14)
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Substituindo LTV1 de (7.13) na expresséo (7.14) tem-se:

LTV2 = 2+ a[P2]rl + o?[P2] [P1]LTV2
LTV2(I1- 02 {P2] (P1]) =12+ a[P2]rl
LTV2 = (12 + o [P2]rl) (I- a2 [P2] [P1])! (7.15)

que € a formula do valor econdmico dos consumidores que tiveram como primeira campanha a
de nimero 2. De maneira andloga, obtém-se o valor econdmico dos consumidores cuja
primeira campanha foi a de nimero 1, dado pela formula a seguir:

LTVI1 = (rl + a[P<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>