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ANALISE DE FIDELIZACAO DE CLIENTES COM O USO DO RFV EM UMA
EMPRESA ESPECIALIZADA EM SERVICOS DE MAQUIAGEM

Resumo: Os servicos associados ao segmento de beleza tém demonstrado crescimento e
demanda para uma abordagem mais profissionalizada. As relacdes entre os prestadores de
servicos e as clientes tem se modificado pelo aumento da concorréncia. O estudo de caso
abordado teve como objetivo a andlise da fidelizacdo de clientes em uma empresa que oferta
servicos de maquiagem, com o auxilio da metodologia RFV (Recéncia, Frequéncia e Valor),
aliado a andlise de Pareto. Por meio da pesquisa descritiva e quantitativa a partir do uso de
dados secundarios buscou-se identificar os clientes de maior valor para a empresa por serem
fiéis e representativos quanto ao faturamento. O estudo foi realizado na empresa Make up by
Lina Cavatoni, em Belo Horizonte/MG. Os dados tratados compreenderam uma leitura do
comportamento de 320 clientes ao longo de 12 meses, as segmentando e classificando
quanto a fidelidade. Os dados considerados representaram um periodo de sazonalidade que
demandou uma alteragcdo da modelagem inicial para perceber os parametros de recéncia e
frequéncia. Diante das andlises realizadas, e da estratificacdo da base de clientes foi possivel
identificar comportamentos e reportar medidas de retengdo aos clientes que ndo retornaram,
bem como, direcionar novas estratégias para favorecer a fidelizacdo dos clientes que
frequentam a empresa com maior assiduidade.
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1. INTRODUCAO

A concorréncia e a busca pela qualidade tém aumentado a competitividade pela
retencdo de clientes em servicos de beleza. Por esse motivo, empresas procuram
manter uma boa participacdo no mercado alcancando a satisfacao dos clientes, para
gue com isso, consigam criar uma relagéo de fidelidade. Para Bogmann (2002, p. 21),
cliente fiel é "aquele que sempre volta a organizacdo por ocasido de uma nova compra
ou transacéo, por estar satisfeito com o produto ou com o servigo". Segundo a
Pesquisa realizada pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) do Estado de Sao Paulo, entre outubro de 2015 e fevereiro de 2016, a
terceira maior dificuldade dos negdcios estudados é em relacdo ao conhecimento do
mercado, representando 14,5% dos problemas gerais (SEBRAE SP, 2016).

O maior desafio enfrentado pelos prestadores de servico esta na diminuicdo da
frequéncia de clientes ao longo do tempo, considerando ainda a dificuldade para a
obtencéo de novos clientes (SEBRAE SP, 2016). Assim, estudar e investir na analise
do comportamento dos clientes pode favorecer melhorias aos prestadores de servico.
A Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC) compara a industria geral com o setor, ressaltando que de 2009 até 2014,
a atividade em questdo apresentou crescimento mais vigoroso que o restante da
industria. Em 2015 e 2016, os indices cairam, mas voltaram a ser positivos a partir de
2017, quando o setor apresentou maior crescimento do que a industria geral
(ABIHPEC, 2019).

Quadro 1 - Panorama da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos.

2009 -0,3 7.4 1,7
2010 7.5 10,5 9.3
2011 ' 2,7 ‘ 0.4 47
2012 ' 0,9 .25 ? 10,5
2013 | 2,3 12 36
2014 0,1 -1,2 6,4
2015 ' -3,8 ' -8,3 8.4
2014 -3,6 -4,6 -5,1
2017 ' 1.0 ' 0.2 40
2018 3

Fonte: (ABIHPEC 2019)

De acordo com o Panorama da Associacéo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal
de 2019, o Brasil & 0 4° pais no mundo no ranking de mercado consumidor no setor
de beleza e estética, faturando mais de R$30 bilh6es em 2018, o que representa 6,2%
do mercado consumidor mundial. No geral, o impacto socioeconémico do setor de
Higiene Pessoal Perfumaria e Cosmético (HPPC) destaca-se pelos numeros. De



acordo com os dados de 2018, quando se aloca R$ 1 milh&o ao setor sdo gerados na
economia brasileira, em um ano: R$ 3,85 milhdes de receita, R$ 601 mil de impostos
e R$ 450 mil em salarios. Em contrapartida, quando se aloca o0 mesmo valor na
industria agropecuaria, observa-se: R$ 2,96 milhdes de receita, R$ 171 mil de
impostos e R$ 340 mil em salarios (ABIHPEC, 2019). Percebe-se que o impacto do
investimento € positivo em relacdo aos outros setores da industria.

Considerando o contexto de baixo indice na retencdo de clientes, é necessario
concentrar os esfor¢os na captagéo de novos clientes. Ressalta-se que o0 processo de
captacdo € mais trabalhoso, uma vez que o potencial utilizador do servigo precisa ser
convencido da qualidade do trabalho oferecido, bem como seu custo beneficio. Além
disso, tem-se a experiéncia relacional do usuario com a empresa. Dessa forma, com
0 objetivo de reduzir esfor¢gos organizacionais e financeiros € essencial desenvolver
estratégias mercadoldgicas a fim de reter os clientes ja fidelizados. O marketing de
relacionamento abrange todas as etapas que as empresas cumprem para conhecer
melhor seus clientes de valor e atendé-los também de maneira melhor (KOTLER,
2000). Portanto, como analisar a carteira de clientes em uma empresa de beleza e
estética?

O objetivo do artigo consiste em analisar o perfil de consumo dos clientes em uma
empresa prestadora de servicos de beleza por meio da metodologia Recéncia,
Frequéncia e Valor (RFV), aliada a analise de Pareto para identificar os clientes de
maior valor para a empresa. Para tanto, os clientes serdo analisados pela Lei de
Pareto que é definida por Koch (2000) como “Principio 80/20” e, segundo ele, é
essencial para toda organizacdo. Este principio propde que, na maioria dos casos,
80% dos resultados que séo definidos como servigos sao provenientes de 20% das
causas, caracterizados como fatores e esforgos.

Pela metodologia RFV sera possivel segmentar em categorias os clientes da
empresa, considerando os parametros Recéncia, Frequéncia e Valor. O uso da
metodologia RFV tem-se demonstrado aplicavel e efetiva pelo recentes estudos
desenvolvidos em varios ramos e empresas abordando suas distingbes, como pode
ser observado pelos trabalhos relacionados: distribuidora de medicamentos
(OLIVEIRA e OLIVEIRA, 2004); loja de roupas (AQUINO, 2013); tratores
(MERCADANTE; GUEDES; MACHADO, 2013); empresa de chaves (MAIA, 2015);
saude animal (LAENDER et al, 2016); servicos de engenharia de manutencéo
(NOGUEIRA et al, 2018); frigorifico (MARQUES JUNIOR et al, 2018) e (RIBEIRO e
ABREU, 2018); loja de festas (MELOTTI et al, 2018); e industria téxtil (SOUZA et al,
2020).

2. REFERENCIAL TEORICO

O embasamento tedrico para 0 desenvolvimento do processo metodoldgico
compreende o significado de analise da metodologia Recéncia, Frequéncia e Valor
(RFV) e a associacdo da mesma com a leitura dos dados pela abordagem da Lei de
Pareto. Entretanto, o arcabouco conceitual que favorece a operacionalizagcdo dos
dados para a tratativa de andlise é exposto pela compreensdo dos conceitos



fundantes quanto a abordagem da segmentacao de clientes para o desenvolvimento
de abordagens comerciais especificas que atendam a demanda dos clientes e
favoreca satisfacdo dos mesmos, permitindo a organizacéao ter retencao e fidelizacéo
dos clientes (KOTLER, 2000).

O marketing de relacionamento tem como foco o cliente, no intuito de o satisfazer,
para garantir uma vivéncia exitosa que potencialize a fidelizagdo do cliente. Ao
estruturar as informacdes sobre os clientes, a organizagdo amplia sua compreensao
sobre a diferenca entre os tipos de clientes e os tipos de interacbes com a
organizagdo. A proposta da consultoria Putler (KOTHARI, 2017), demonstrada no
Figura 1, evidencia a segmentacao de clientes com a ado¢éo de um cdédigo de cores.

Figura 1 - Segmentacéo de clientes com cédigo de cores

CANT LOSE THEM AT RISK LOYAL CUSTOMERS CHAMPIONS
68 (0.64%) 1372 (12.97%) 199 (11.34%) 119 (113%)
NEED ATTENTION POTENTIAL LOYALIST
1277 (12.07%) 2914 (27.55%)

HIBERNATING ABOUT TO SLEEP

168 (1.59%) 822 (777%)
LOST PROMISING NEW CUSTOMERS
2345 (22.17%) 225 (213%) 67 (0.63%)

Fonte: (Kothari 2017)

Os clientes sdo segmentados considerando sua importancia e a atividade que
exercem nas organizacdes. E possivel pontuar cada cliente e inseri-lo em um
determinado intervalo de recéncia, bem como criar diversos tipos de segmentos
baseados na andlise RFV (KOTHARI, 2017). Os segmentos identificados no Quadro
3 ilustram algumas possibilidades de desenvolvimento de a¢des, conforme apontado
pelas colunas atividade e dicas.

Quadro 3 - Segmentacgédo de clientes e recomendac¢do de conduta

Intervalo
Intervalo de
Customer de Frequéncia e] Segmento
Pontuacéo q : Atividade Dicas
segment de Valor de Cliente
Recéncia Combinados
Comprou Recompense-os.
recentemente, compra Podem ser os
Champions 4-5 4-5 Campebes semore e é,o uep primeiros a adotar
mpais astaq novos produtos. Ira
9 ) promover a sua marca.
Venda produtos de
Loyal . Gasta bastante maior valor agregado.
customers 25 35 Clientes fiéis dinheiro Peca opinides.
Envolva-os.




frequentemente e é
responsivo a
promocdes.
Clientes recentes,
. . Ofereca programa de
Potential Potencial | mas gastou uma boa] ., =
. 3-5 1-3 . ) . fidelidade, recomende
loyalist cliente fiel gquantia e comprou
) outros produtos.
mais de uma vez.
Compra mais Forneca suporte, dé
Recent 45 0-1 Clientes recentemente, sucesso antecipado e
customers recentes mas ndo com comece a construir um
frequéncia. relacionamento.
Compradores Crie reconhecimento
Promising 3-4 0-1 Promissores| recentes, mas ndo | para a marca, ofereca
gastaram muito. testes gratuitos.
Acima da média de
P PO Faca ofertas com
. recéncia, frequéncia e o
Customers Clientes que - tempo limitado,
. . valores monetarios.
needing 2-3 2-3 precisam de . ~ recomende baseado
X ~ Porém, podem nao ten
attention atencao em compras
comprado .
passadas. Reative-os.
recentemente.
Compartilhe recursos
Abaixo da média de | valiosos, recomende
recéncia, frequéncia e rodutos
About to Prestes a quen P ~
2-3 0-2 . valores monetarios. |populares/renovagfes
sleep dormir ~ .
Serdo perdidos se com descontos,
nao forem reativados.| reconecte-se com
eles.
Gastaram grande Envie e-mails
dinheiro e compraram|personalizados para se|
: . com frequéncia, mas| reconectar, ofereca
At risk 0-2 2-5 Em risco . €q . ~ &
h& muito tempo atrés. renovacoes,
E preciso trazé-los de| providencie recursos
volta. Uteis.
Ganhe-os de volta com
Fez as maiores renovacgoes ou
Can't lose 0-1 45 N&o pode | compras, com muita | produtos recentes, ndo
them perdé-los | frequéncia. Mas nao perca eles pra
voltam h& tempos. | concorréncia, fale com
eles.
- CL. Ofereca outros
Ultima compra foi ha &
MUito tempo, pouco produtos relevantes e
Hibernating 1-2 1-2 Hibernando ' descontos especiais.
gasto e poucas vezes )
Recrie o valor da
gque comprou algo.
marca.
Menor recéncia, Reative o interesse e
Lost 0-2 0-2 Perdidos frequéncia e valor | . .
L ignore caso contrario.
monetario.

Fonte: (Kothari 2017)

E importante ressaltar que, de acordo com a Tabela 3, ndo deve haver a sobreposicéo
de dados, isto é, caso um cliente obtenha a pontuacao entre 4 e 5 na recéncia, mas
nao ultrapasse 4 na frequéncia e valor, esse cliente sera classificado como um Cliente
Fiel. Da mesma forma que, um cliente que possua frequéncia e valor entre 3 e 5 e sua
recéncia ndo ultrapasse 4, ele também sera classificado como um Cliente Fiel. Logo,



0 segmento indicado como Campeé&o € o consumidor que possui ambas as notas entre
4eb.

Para Kotler (2000), a concorréncia atual ndo é entre empresas, mas sim entre redes
de marketing, destacando-se no mercado a organizacado que tiver a melhor rede
estabelecida. De certa forma, o principio operacional da concorréncia nada mais é do
que focar em construir uma rede efetiva de relacionamentos com o publico interessado
para que os lucros obtidos sejam uma consequéncia. Com base nessa afirmagéo,
investir no relacionamento com o cliente, bem como no estudo de seu comportamento,
se torna essencial em qualquer organizagao.

O servico que é categorizado em processamento de pessoas (LOVELOCK, 2011) se
destaca das outras categorias por ser necessaria a colaborag¢do do cliente com o
sistema de servico. Portanto, refletir e analisar o processo de servigco em si ajuda na
identificacdo de quais beneficios estdo sendo criados em cada etapa do servico, além
do estabelecimento dos custos nao financeiros (tempo, esforco fisico e mental, e até
medo e dor). Em suma, “é importante que os gerentes pensem em processos e
resultados em termos do que acontece com o cliente” (LOVELOCK, 2011, p. 25). Para
guiar e aprofundar o estudo desse relacionamento, sera feito uso do método RFV.

De acordo com Sabuncu (2020), RFV pode ser considerado como um método
analitico de segmentacao comportamental dos clientes. Ainda para esse autor, RFV
€ uma ferramenta facil de usar, podendo ser aplicada de forma rapida e é usada
continuamente por ser de facil entendimento. Recéncia significa a Gltima data de
transacéo do cliente, frequéncia significa a periodicidade das transacdes dos clientes
e valor se baseia na ideia do dinheiro total que o consumidor gastou. Tal modelo
permite descobrir o cliente mais provavel de responder a uma nova proposta da
empresa, considerando todos os outros consumidores existentes. Clientes que
possuem uma alta pontuacdo de RFV sdo considerados valiosos para a empresa
(SABUNCU, 2020, traducéo nossa).

De acordo com Hughes (1996, apud SABUNCU, 2020), a pontuacéo de RFV de cada
cliente é baseada em dados e, esses dados séo divididos em 5 partes iguais, em que
a data de compra e frequéncia sdo ordenadas decrescentemente em relacdo a
oportunidade. “O segmento superior de 20% ¢é codificado como 5, enquanto o
segmento seguinte de 20% é codificado como 4 e assim por diante” (SABUNCU, 2020,
p. 26, traducdo nossa). Ja a recéncia é classificada de 5 a 1.

Uma variante do RFV é o RFV-P, no qual hd um acréscimo da variavel-produto,
representada pela letra P. Pode ser usado como op¢éao a fim de se estudar a relagéao
do cliente com os produtos oferecidos. Segundo Bretzke (2000, apud RORIZ, 2007)
alguns eventos de relacionamento podem ser detectados pelo préprio data-base
marketing, considerando os algoritmos gerados para especificar 0 que € ameaca e 0
que é oportunidade. Alguns desses eventos estao relacionados ao RFV-P, no livro
tratado como FRVC, que possui, além das variaveis conhecidas como frequéncia,
recéncia e valor, a categoria de produtos comprados. Considerando um histérico de
compras em um determinado periodo de tempo, a frequéncia e o tipo de compras dos
clientes podem ser dividas em semanais, mensais, anuais, valor médio da compra e
produtos adquiridos.



Para Bogmann (2002), o modelo RFM (Recency, Frequency, Monetary) simples, que
€ chamado de RFV, analisa clientes em situacdes menos complexas nas quais
diferencas na categoria do produto e continuidade ndo séo fatores relevantes. Ja o
modelo RFM refinado, também conhecido por RFV-P ou FRVC (Frequéncia,
Recéncia, Valor, Categoria do Produto), “objetiva clientes em que as diferengas da
categoria do produto sdo importantes.” (BOGMANN, 2002, p. 78)

Ambos os modelos seréo aplicados de forma a descobrir os clientes mais ativos, evitar
os clientes menos ativos e reduzir potencialmente os custos promocionais que, por
fim, resultam em aumento da lucratividade. Como uma desvantagem do método
destaca-se a dificuldade de conseguir os dados junto & empresa, além de alguns
produtos serem apenas iscas mercadoldgicas a fim de captar o cliente para realizar
uma compra mais significativa. Nesse estudo, sera considerado somente o RFV como
método de analise.

O padrao subentendido ao Principio 80/20 foi descoberto pelo economista italiano
Vilfredo Pareto em 1897 (Koch, 2000). Desde entdo, é conhecido por Principio de
Pareto, Lei de Pareto, Regra 80/20, Principio do Menor Esfor¢co ou Principio do
Desequilibrio. Esse principio afirma que, na maioria das vezes, a menor parte das
causas, esforcos ou fatores, leva a maior parte dos resultados, consequéncias ou
produtos, expondo, assim, um desequilibrio entre eles. Segundo Koch (2015, p. 13),
uma boa referéncia desse desequilibrio é dada pela relagdo 80/20: “um padrao
caracteristico mostrara que 80% dos produtos resultam de 20% dos recursos; que
80% das consequéncias ocorrem em decorréncia de 20% das causas; ou que 80%
dos resultados sao fruto de 20% dos esforgos.”

Para Koch (2015), esse principio ajuda a obter mais com muito menos esforco, ou
seja, possibilita a melhora na obtencéo de resultados; pode multiplicar a lucratividade
das corporacdes e a eficacia de qualquer empresa, além de ser um padrdo sélido,
guantitativo, confiavel e estavel. Por outro lado, € um método mais amplo, menos
preciso e mais intuitivo. A razao para o Principio 80/20 ser tdo importante, é que ele é
contra intuitivo segundo Koch (2015). A tendéncia € sempre achar que 50% das
causas ou fatores representardo 50% dos resultados ou produtos, ou seja, que Sao
igualmente equilibrados. Mas a aplicacao da Lei de Pareto mostra que, caso os fatores
de baixa produtividade fiqguem mais parecidos aos de alta produtividade, o resultado
pode ser ndo s6 aumentado, mas multiplicado.

A sustentacdo e conectividade entre as tematicas favorece a construgdo de uma
metodologia de abordagem para o desenvolvimento da analise dos clientes da
empresa prestadora de servicos. Com a sustentacédo dos fundamentos conceituais e
mediacdo metodoldgica por meio da aplicacdo dos métodos, o tratamento dos dados
do estudo de caso é sustentado em suas etapas, favorecendo um processo analitico
que permita uma aplicacdo conceitual em um cenario local. Pela interceptacdo dos
construtos, os resultados obtidos favorecerdo a retomada dos principios da
abordagem metodoldgica para que a empresa possa inferir sobre novas praticas a
serem adotadas na relacdo com os clientes, conforme sugerido por Kotler (2000).






3. METODOLOGIA

A metodologia cientifica € definida como a busca da verdade em uma pesquisa ou em
um processo de conhecimento, na qual se tem como base procedimentos cientificos
e racionais (MICHEL, 2015). Portanto, ela compreende o corpo de regras e diligéncias
confidveis. Para se obter dados relevantes para a pesquisa € possivel estruturar a
abordagem pela via quantitativa ou qualitativa. A pesquisa qualitativa segundo Gil
(2019), tem o objetivo de estudar a vivéncia dos préprios autores, de acordo com 0s
respectivos pontos de vista. J& a quantitativa, se baseia no uso de numeros e medidas
estatisticas para que seja possivel verificar a relacdo entre esses dados, a qual foi
adotada para a abordagem nesta pesquisa. Michel (2015) esclarece que a pesquisa
quantitativa parte do principio que opinides, problemas, informacdes serdo mais bem
entendidos se traduzidos em forma de numeros.

A pesquisa aplicada, de acordo com Gil (2019), se resume principalmente na
importancia da aplicacdo, utilizacdo e resultados praticos dos conhecimentos.
Enquanto para esse mesmo autor, a pesquisa descritiva tem o proposito de somente
descrever detalhadamente as caracteristicas do objeto estudado sem antecipar
hipéteses. A pesquisa descritiva verifica, descreve e explica problemas, fatos ou
fendmenos da vida real (MICHEL, 2015). Ela intenta observar e construir relagbes e
conexdes, considerando a influéncia que o ambiente exerce sobre o fendmeno. Desse
modo, a natureza dessa pesquisa € aplicada e quanto aos objetivos, € descritiva.

As informacfes que serdo utilizadas para a pesquisa advém de uma base de dados
secundarios, uma vez que sdo dados internos da empresa, e que nao foram
publicados. Para Malhotra (2019), os dados primarios abordam o problema
considerado, onde sao coletados por etapas no processo de pesquisa de marketing.
Enquanto os dados secundarios sdo coletados para alcancar objetivos que nédo
envolvem os problemas estudados, podendo ser localizados de forma mais eficiente.
De acordo com Michel (2015) os dados secundéarios sdo obtidos através de uma
analise documental.

O presente estudo de caso se caracteriza quanto a abordagem, como pesquisa
quantitativa e quanto a natureza como pesquisa aplicada. Ja em relacéo aos objetivos,
esta é uma pesquisa descritiva. Entretanto, quanto aos procedimentos este estudo de
caso se delimita temporalmente como longitudinal e pela adocdo de dados
secundarios. Destaca-se que o0 estudo de caso engloba uma situacdo baseada no
objeto de analise, e na pesquisa e descoberta de novos documentos que auxiliam na
compreensao do fenbmeno (MICHEL, 2015). A empresa Make up by Lina Cavatoni,
localizada em Belo Horizonte/MG oferta servicos de maquiagem para suas clientes,
sendo reconhecida por sua especializacao.

4. ANALISE DE DADOS

Para a descricdo dos resultados e a analise dos dados, adotou-se como estrutura a
abordagem metodolégica adotada, permitindo refletir o processo de trabalho
desenvolvido. Portanto, as subsecbes demarcadas nesta construcdo expressam a
tratativa quanto ao RFV, juntamente com a segmentacdo de clientes, e



posteriormente, a analise de Pareto. No decorrer das tratativas e analise sao
consideradas as abordagens mercadolégicas possiveis para favorecer a manutencéo
e 0 crescimento do negdcio. Ao considerar a base de dados da empresa Make up by
Lina Cavatoni atuante em Belo Horizonte/MG, em servicos especializados em
maquiagem, foi possivel identificar o registro de 320 clientes atendidas nos ultimos 12
meses.

A estruturagéo dos dados contemplou o registro das prestacdes de servigo realizado
com a distingdo do cédigo dos clientes, da data de ocorréncia e do valor dos servicos
totais prestados. Em seguida, foram classificados cada um dos trés registros
procedendo a distribuicdo por quintis, estabelecendo notas de 1 a 5 para cada
variavel. ApoOs atribuida a nota pela perspectiva de analise de cada variavel foi
efetuada a soma das variaveis, sendo possivel estabelecer a segmentagéo conforme
o ranking obtido. As avaliacdes consolidadas, apresentaram referéncias numéricas
entre 3 e 15, como demonstrado no Figura 1. Observa-se que os clientes mais
importantes sdo considerados a partir da nota 12. Sendo assim, esses clientes, que
perfazem o total de 26 consumidores, nao podem ter a nota minima em nenhuma das
categorias, representando 8,1% do total. Por outro lado, os clientes que tém nota igual
ou inferior a 6 demonstram auséncia de nota maxima nos 3 requisitos.

Figura 2 - Recéncia, Frequéncia e Valor (RFV)
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

O limite da base de dados esta expresso pela pequena extensao. A classificacdo dos
clientes analisados foi afetada de forma que os intervalos foram reduzidos para 1, 3 e
5 em valor, e agrupados com os intervalos de frequéncia, que também foram
reduzidos para 1 e 5. Isso se deve ao fato de a empresa em questao ndo possuir uma
quantidade consideravel de clientes fidelizados, ou seja, a maioria dos clientes que
utilizam o servico da empresa nao retornam. Com o novo intervalo estabelecido,
ocorreram menos combinacdes de recéncia, frequéncia e valor, e como



consequéncia, alguns Segmentos de Clientes ndo apresentaram dados suficientes
para que pudessem ser inclusos na analise grafica demonstrada na Figura 3.

Figura 3 - Segmentacéo de clientes da empresa

FIV
? NAO PODE PERDE-
LOS
0y
010,00%) CLIENTES FIEIS
4 18 (5,63%)
EM RISCO
3 11 (3,44%)
POTENCIAL CLIENTE FIEL
2 93 (29,06%)
HIBERNANDO
57 (17,81%)
PRESTES A DORMIR
1 62 (19,38%)
PERDIDOS CLIENTES RECENTES
63 (19,69%) 1(0,31%)
0 1 2 3 4 5R

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Na Figura 3, onde o0 eixo X é representado por R (Recéncia) e o0 eixo Y pela
combinacdo (média) de F e V (Frequéncia e Valor), ambos os eixos possuem
intervalos de 1 a 5, podendo ter pontuacdes combinadas até 15, como exposto na
Figura 1. Das 11 possiveis classificacdes foram retratadas 8 delas sendo: Campedes,
Clientes Fiéis, Potencial Cliente Fiel, Clientes Recentes, Prestes a Dormir, Em Risco,
Hibernando e Perdidos.

Sendo assim, em funcéo da base de dados, nao foi possivel a obtencéo de todas as
classificagdes conforme sugerido inicialmente. Por fim, observa-se uma concentracao
dos clientes, mais de 60%, com nota igual ou abaixo de trés, tanto para recéncia,
quanto na combinacdo de frequéncia e valor. Do cenario observado, apenas quatro
clientes (que representam 1,25% dos clientes) sado responsaveis por 5,10% do total
de valor vendido entre os meses de janeiro de 2018 a dezembro de 2018. Isto €, 20%
dos esforcos realizados correspondem a 80% da receita obtida no periodo.

O Principio 80/20 da Lei de Pareto, propde o fator 4 segundo Koch (2015), no qual em
um grupo, € provavel que os melhores 20% sejam pelo menos 16 vezes mais valiosos
do que os outros 80%. Considerando um grupo de 100 pessoas, 0os 20 mais produtivos
sao capazes de produzir 4% do total, ou seja, se 20 produzem 80, entdo 1 produz 80
dividido por 20, que resulta em 4.



Figura 4 - Grafico Lei de Pareto 80/20 (clientes e faturamento)
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Em seguida, os clientes foram ordenados de maneira decrescente com 0S seus
devidos faturamentos. Na Figura 5, o ponto vermelho representa o nimero de clientes
que estédo dentro de Pareto, sendo estes 4 consumidores, que representam 5,10% do
faturamento. Pela linha azul é possivel considerar a Porcentagem Acumulada de
Faturamento de toda a carteira de clientes. A analise proposta permitiu identificar os
clientes que trazem um retorno, proporcionalmente mais significativo para a empresa,
€ um fator relevante para o retorno financeiro da mesma.

Figura 5 - Gréfico de Pareto
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Ao comparar o resultado obtido do RFV com Pareto apenas 4 clientes se encontram
na lista de Pareto, conforme expresso na Figura 6. Considerando os dados
apresentados, diante da metodologia de analise aplicada percebe-se que uma das



possibilidades de avanco para a analise do negocio compreende o aumento do
periodo em analise, considerando os intervalos sazonais e as influéncias da
realizacdo de eventos em relacdo a demanda pelo servico.

Figura 6 - Grafico de Pareto
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

No comparativo das metodologias de RFV e Pareto foi possivel identificar que a
primeira abordagem foi mais ampla, ndo levando somente em consideragdo o
faturamento (valor monetario), mas também a possibilidade de voltar a fazer novas
transagfes comerciais, devido a recéncia e a frequéncia dos clientes. Ao compreender
o perfil da frequéncia do negdcio, compreende-se que este foi um fato diferenciado
em relacdo aos estudos realizados em empresas de prestacdo de servicos que
adotaram a mesma metodologia, a saber: empresa de saude animal (OLIVEIRA et al.,
2016), loja de festas (MELOTTI et al., 2018) e loja de roupas (AQUINO, 2013).

5. CONCLUSAO

O trabalho exposto buscou analisar e sugerir melhorias referentes a fidelizacdo de
clientes para o ramo da beleza e estética, considerando a empresa em questéo. Para
a segmentacao dos clientes, foi utilizada a ferramenta RFV com o auxilio da analise
de Pareto. Como citado anteriormente na pesquisa realizada pelo SEBRAE-SP
(2016), entre outubro/2015 e fevereiro/2016, os profissionais da area relatam que o
maior desafio do setor é a diminui¢do da frequéncia de clientes ao longo do tempo. A
sazonalidade, é o principal fator que influencia na analise de dados, visto que, a
demanda pelos servicos de beleza aumenta nos meses de maio (més das noivas) e
dezembro (més das formaturas/festividades).



Sugere-se o desenvolvimento de estratégias de fidelizacdo com o objetivo de priorizar
os clientes de nota maior ou igual a 12 na pontuacdo RFV, uma vez que, eles sao
responsaveis por 15,85% do faturamento da empresa, e por 8,13% do numero total
de clientes, o que faz com que esses clientes tenham o dobro do resultado dos demais
em faturamento e maior probabilidade de utilizar os servicos novamente. E
aconselhavel desenvolver ofertas, planos de fidelidade e realizar pesquisas de
satisfacdo com poés-venda, estreitando assim a relacéo prestador de servi¢o-cliente.
A empresa deve, de forma geral, concentrar seus recursos financeiros nesses
clientes.

Para os clientes que obtiveram notas iguais ou menores que 11, € recomendavel a
utilizacdo de midias sociais para engajar e expor os beneficios e vantagens de
consumir o0 servico novamente. Essa estratégia permite que esses clientes sejam
atraidos por um marketing a custo zero. No entanto, o0s clientes que compraram algum
tipo de servico e ndo retornaram ao estabelecimento, sdo os mais dificeis de fidelizar,
como observado na Figura 2 nos clientes classificados como “Perdidos”, que
representam 19,69% da base de dados analisada.

Apesar da empresa ter um numero expressivo de clientes para o segmento, as baixas
taxas de repeticdo dos servigos foram limitantes para a segmentacédo dos clientes,
bem como o baixo nimero de clientes recentes. Para o desenvolvimento de novos
estudos neste segmento recomenda-se a expansao do modelo para a analise de
redes, uma vez que a indicacao é uma variavel relevante no segmento e indutora para
0 uso dos servicos. Outro sim, sugere-se uma base de dados mais extensa,
abrangendo um periodo maior da analise para que ndo haja problemas de
sazonalidade, visto que o servi¢co se concentra em determinados meses. Assim, sera
possivel encontrar resultados mais consistentes e que encaixem nos segmentos
propostos pela pesquisa em questao.
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