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AGNALDO ALVES
Formacao Académica
Contador, pela UFPR.
Pds-Graduado em Controladoria, pela UFPR.
MBA em Auditoria, pela UFPR.

Experiéncia profissional

Auditor Interno e Externo em diversas
empresas nacionais e multinacionais.
Diretor Adjunto, Conselheiro Fiscal.
Contador Perito Assistente Técnico em
diversos processos da area: Civel.

Professor de Cursos de Graduacao e Pos-
Graduacao Presencial e a Distancia.
Palestrante.
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ENDERECOS DE NOSSAS
CREDENCIAIS

https://www.grupoaal.com.br

https://www.linkedin.com/in/agnaldo-alves-08b08086/

http://lattes.cnpq.br/1990536236046136;

Quando se
navega sem
destino, nenhum

vento é favoravel.
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A AAL é uma empresa de Consultoria, atuando
nos segmentos industrial, comercial e prestacao de
Servicos.

Tem como  diferencial competitivo a
especializacao na Gestao Estratégica de Negocios,
contribuindo com a Manutencao, Crescimento,
Fortalecimento e Valorizacao da Imagem da Marca e
Sustentabilidade das Empresas.
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AS CINCO FORCAS DE PORTER

O modelo das Cinco Forgas de Porter, concebido por Michael Porter, foi
publicado na forma do artigo "As cinco forgcas competitivas que moldam a
estratégia”, em 1979, na Harvard Business Review e destina-se a
analise da competicao entre empresas. Considera cinco fatores, as
"forcas" competitivas, que devem ser estudados para que se possa
desenvolver uma estratégia empresarial eficiente. Porter refere-se a
essas forcas como microambiente, em contraste com o termo mais
geral macroambiente. Utilizam dessas forcas em uma empresa que afeta
a sua capacidade para servir os seus clientes e obter lucros. Uma
mudangca em qualquer uma das forgcas normalmente requer uma
nova pesquisa (analise) para reavaliar o mercado.

Porter avalia que a estratégia competitiva de uma empresa deve aparecer
a partir da abrangéncia das regras da concorréncia que definem a
atratividade de uma industria.

Michael Porter fundou a consultora Monitor Company na década de 80,
no seculo XX.
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AS CINCO FORCAS DE PORTER

Rivalidade entre os Concorrentes

Para a maioria das industrias, esse € o principal determinante da
competitividade do mercado. As vezes rivais competem agressivamente,
ndo s6 em relacdo ao preco do produto, como também
a inovagao, marketing, etc.

Numero de concorrentes e reparticao de quotas de mercado;
Taxa de crescimento da industria;

Diversidade de concorrentes;

Complexidade e assimetria informacional;

Grau de diferenciacao dos produtos;

As barreiras a saida;

DN NI NI N NN

Em situacdes de elevada rivalidade os concorrentes procuram ativamente
captar clientes, as margens sao esmagadas e a atuagcao centra-se em
cortes de precos e descontos de quantidade. Lembrando que esse
sistema é feito para servir pessoas e como consequéncia vem 0s lucros.
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AS CINCO FORCAS DE PORTER

Poder negocial dos compradores

Os clientes exigem mais qualidade por um menor preco de bens e
servigos. Também competindo com a industria, forcando os precos para
baixo. Assim jogando os concorrentes uns contra os outros.

Também descrito como o mercado de realizacoes. A capacidade dos
clientes de colocar a empresa sob pressao, e também, afetar os clientes
com a sensibilidade a evolugao dos precos.

v Analise RFM (economia) é um método utilizado para analisar o
comportamento do cliente e definir segmentos de mercado. E
comummente utilizada em data base marketing e marketing direto e
tem recebido atengao especial no varejo

Preco da compra total

Disponibilidade de informacao do comprador em relacao ao produto
Existéncia de produtos substitutos

Da sua dimensao enquanto clientes

Da sua capacidade de integragcao a montante
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ANALISE RFM

(MEDIA)

FREQUENCIA + MONETARIEDADE

ANALISE RFM

9

Nao pode perdé-los

6
Precisam
de atencao

10
Hibernando
7
Prestes
a dormir
1
Perdidos

3

1

Campeoes

Potenciais
clientes leais

5
Promissores

"
Clientes
recentes

RECENCIA

AAL

Consultoria
& Auditoria




ANALISE RFM
O que é Analise RFM?

A analise RFM foi criada em 1995 por Jan Roelf Bult e Tom Wansbeek
para segmentar grupos especificos de clientes.

RFM significa Recéncia, Frequéncia e Monetario ou Recency, Frequency
and Monetary (em inglés). No Brasil, também é conhecida como Anélise
RFV um acrénimo para Recéncia, Frequéncia e Valor.

A analise RFM é uma técnica de marketing usada para determinar
quantitativamente quais clientes sao os melhores, examinando o quao
recentemente um cliente comprou (Recéncia), com que frequéncia ele
compra (Frequéncia) e quanto o cliente gasta (Valor Monetario).
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ANALISE RFM
Recéncia

Recéncia refere-se a quantidade de tempo que se passou desde a ultima
interagao ou compra de um cliente.

Isso ajuda a determinar ha quanto tempo um cliente interagiu com sua
empresa e identificar consumidores que fizeram uma compra
recentemente e tém maior probabilidade de serem receptivos as
comunicacoes de marketing.

Por exemplo, os clientes que fizeram uma compra na ultima semana
podem estar mais inclinados a responder a um e-mail promocional em
comparag¢ao com aqueles que nao compram ha meses.
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ANALISE RFM
Frequéncia

A frequéncia mede a regularidade com que um cliente interage com sua
empresa ou quantas compras realiza em um periodo especifico.

Ajuda a determinar o nivel de engajamento e lealdade do consumidor.

Os clientes que fazem compras com frequéncia sdao mais valiosos para
sua empresa.

Ao segmentar os clientes com base na frequéncia, vocé pode adaptar as
campanhas de marketing para recompensar e reter clientes de alta
frequéncia, incentivar a recompra e aumentar o valor da vida util do
cliente (CLV).

AAL

Consultoria
& Auditoria




ANALISE RFM




ANALISE RFM
Valor monetario

O valor monetario refere-se a quantidade de dinheiro que um cliente
gastou em compras no seu e-commerce.

Ele ajuda a identificar clientes de alto valor que contribuem
significativamente para sua receita.

Ao segmentar os consumidores com base no valor monetario, vocé pode
identificar seus clientes mais valiosos e concentrar seus esforcos de
marketing neles.

Oferecendo  ofertas  exclusivas, recomendagoes de produtos
personalizados ou tratamento VIP para maximizar sua fidelidade e gerar
vendas adicionais.
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ANALISE RFM

Frequéncia e Valor Monetario (média)
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ANALISE RFM

A anadlise de RFM, como um método para identificar clientes de alta
resposta em promocdes de e-mail marketing e para melhorar as taxas
gerais de resposta.

Aplicando a pontuacdo de RFM ao seu banco de dados de clientes e
medindo como eles migram de uma classificacao para outra ao longo do
tempo, é de suma importancia para o e-commerce que entende que
inteligéncia — saber quem sao e como se comportam seus diferentes
tipos de clientes — é a maior vantagem competitiva que uma loja pode
ter neste mercado crescente e dinamico.
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ANALISE RFM
Beneficios da Analise RFM para o e-commerce

A analise RFM oferece insights que facilitam o direcionamento das
campanhas de marketing no e-commerce. Ao entender o comportamento
de compra de seus clientes e segmenta-los com base em recéncia,
frequéncia e valor monetario, vocé pode:

Melhorar a segmentacgao do seu banco de dados

A analise de RFM permite identificar segmentos de clientes especificos
com maior probabilidade de responder positivamente aos seus esforgos
de marketing. Ao adequar suas mensagens e ofertas as caracteristicas
de cada segmento, vocé pode aumentar a eficacia de suas campanhas
de marketing e gerar maiores taxas de conversao.
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ANALISE RFM
Aumentar a retencao de clientes

Ao identificar clientes que nao fazem uma compra ha algum tempo, vocé
pode implementar estratégias de retencao.

Por exemplo, vocé pode enviar ofertas ou recomendacgdes personalizadas
para reengajar clientes inativos ou fornecer incentivos para reter seus
clientes, uma vez que reter clientes é sempre mais barato do que
conquistar novos consumidores.
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ANALISE RFM
Otimizar o ROI de marketing

A analise de RFM ajuda a organizar recursos de marketing com
eficiéncia. Ao focar em clientes de alto valor ou naqueles com potencial
para aumentar o engajamento, vocé pode otimizar seus esforcos de
marketing, maximizar o retorno sobre o investimento (ROI) e reduzir os
custos. Em resumo, a analise de RFM fornece informacgoes valiosas sobre
o comportamento do cliente e permitindo a criacdo de estratégias de
marketing personalizadas, que geram maior engajamento e resultam em
mais vendas.

1. Os clientes que compraram de vocé recentemente tém mais
probabilidade de responder a sua préxima promoc¢ao do que aqueles cuja
ultima compra foi ha mais tempo. Este € um principio universal que pode
ser observado em quase todos os segmentos: seguros, bancos, varejo...
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ANALISE RFM

2. Também ¢é verdade que os compradores frequentes sao mais
propensos a responder do que os compradores menos frequentes.

3. Os que gastam mais, geralmente, respondem melhor do que os que
gastam pouco.

Estes sdao os trés principios basicos que estao por tras da Analise de
RFM.
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AS CINCO FORCAS DE PORTER

Poder de negocial dos Fornecedores

Também descrito como mercado de insumos. Fornecedores de matérias-
primas, componentes e servicos para a empresa pode ser uma fonte de
poder. Fornecedores podem recusar-se a trabalhar com a empresa, ou
por exemplo, cobrar pregos excessivamente elevados para recursos
unicos.

= Grau de diferenciacao

= Custo dos fatores de produgdo em relagdo ao preco de venda do
produto

= Ameacga de transmitir integracdo dos fornecedores em relacdo a
ameaca de integragao por outras empresas

» Ter somente um fornecedor para a empresa pode ser um ponto fraco,
caso o fornecedor venha a falir ou mesmo a elevar os precos de
matérias-primas muito maior em relacdo a concorréncia.

= Ameaca de integragao a montante ou a jusante.

= 5 forgas.
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AS CINCO FORCAS DE PORTER

Entrada de Novos Concorrentes

Muitas empresas entram no mercado com o desejo de conseguir uma
fatia (parcela) de um setor e frequentemente recursos substanciais.

Caso haja barreiras de entradas que possam dificultar a sua insercao,
fica mais dificil a sua fixacdo no mercado: a ameacga de entrada é
pequena. Se o0 concorrente se estabelecer pode haver perda de
rentabilidade por parte da empresa.

Com a ajuda de barreiras ficara muito dificil para o concorrente "roubar”
os melhores clientes, assim caso o concorrente se estabeleca no
mercado, eventualmente vai ficar com os piores clientes, portanto
pensando duas vezes antes de entrar no novo mercado.
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AS CINCO FORCAS DE PORTER
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AS CINCO FORCAS DE PORTER

Essa ameaca também pode ser conhecida como A ameacga de novos
entrantes, ou mesmo Barreiras a entrada de concorrentes.

*A existéncia de barreiras de entrada (patentes, direitos, etc)
*Acesso aos canais de distribuicao

*Exigéncias de capital

*Politicas governamentais

*Marca

*VVantagens absolutas de custo

*Economia de escala

*Custos de transicao
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AS CINCO FORCAS DE PORTER
Produtos Substitutos

A existéncia de produtos (bens e servigos) substitutos no mercado, que
analisados, desempenham fung¢des equivalentes ou parecidas € uma
condicdo basica de barganha que pode afetar as empresas. Assim o0s
substitutos (bens ou servigcos) podem limitar os lucros em tempos
normais, € como também podem reduzir as fontes de riqueza que a
industria pode obter em tempos de prosperidade.

Ha, assim, a analise de quantos concorrentes existem, dos seus precos e
da qualidade comparada ao negodcio que esta sendo examinado, bem
como quanto do lucro tais concorrentes estdo ganhando, a fim de que se
possa aferir a possibilidade de baixar seus custos ainda mais (ou nao).

A “ameacga”’ da concorréncia € informada pela troca de custos, tanto
imediatos quanto a longo prazo, considerando também a inclinacao do
comprador para realizar mudancas.

= Relagao preco/rendimento

Nivel de diferenciagdo do produto

Poder de barganha do comprador

Qualidade do produto
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Acesso ao mercado para novos participantes

A probabilidade de as novas empresas tentarem se estabelecer
no mercado com base nas barreiras de entrada/saida.

= Economia de escala = Conhecimentos = Politicas governamentais
+ Tempo e custo especializados + Retaliagéo esperada

de entrada = Vantagens de custo do mercado
= Requisitos de capital = Acesso a distribuigdo = Protegdo tecnolégica

Intensidade do cenario Custo de entrada/

competitivo

Nivel de poder
saida do comprador

do fornecedor

Isso pode incluir matéria-prima, O maior determinante em quéo O poder de pressdo dos clientes sob

mao de obra, componentes e mais.
Um fator na negociagio de
fornecedores é a quantidade de

fornecedores alternativos disponiveis.

« Diferenciag&o de entradas

= Custos de mudanga

de fornecedores e empresas
Presencga de entradas
alternativas

Concentragao
de fornecedores

Importéancia do volume
ao fornecedor

Exclusividade do servigo

competitivo o setor €, em geral.
Relaciona-se ifi ite ao
comportamento de outros concorren-
tes dentro um determinado mercado.

= Barreiras de saida

= Taxa de concentragao

= Numero de concorrentes
= Diversidade de rivais
Identidade da marca
Custos de mudanga

=« Crescimento da industria

Fidelidade do consumidor

.

Custos fixos/valor agregado
= Diferenciagdo do produto

o0 negdcio. Isso inclui as habilidade
de negociagdo, opgdes de substi-
tuicdo do produto e a sensibilidade
do publico comprador ac prego.

“ Poder de negociagio
* Volume do comprador
= Informag&es do comprador

.

Custos de troca do comprador
em relagdo a empresa

Sensibilidade ac prego

Capacidade de substituir

Concentragao do comprador
vs. inddstria

Prego de compra

A probabilidade de um produto ou servigo alternativo entrar no mercado.

Inclinagdo do comprador “« Custos
para substitutos de mudanga

Qualidade superior
ou mais funcional
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AS CINCO FORCAS DE PORTER
Importante
Em um determinado momento, uma ou algumas dessas forgcas sdo mais

importantes para um determinado setor industrial, assumindo maior
influéncia na determinacéo da sua lucratividade.

A fim de se elaborar uma boa estratégia, € necessario conhecer-se bem o
setor e as caracteristicas que governam as suas forgas competitivas.
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AS CINCO FORCAS DE PORTER

Ameacga de novos participantes:
* O custo de troca do comprador ¢ baixo

* N&o & necessino ter muita experiéncia
« Barrelras de entrada baixas

= Despesas baixas de P&D

= Baixa lealdade do cliente para marcas
nEo estabelecidas, tornando mais
facil para o comprador mudar para
alternativas

*  Maior pader de negociagic
dos fornecedores

Poder do fornecedor:

Toda a &rea depende de um
ou dois fornecedores

* Ha baixa competicdo entre

fornecedares Ameaca de produtos

Ameaca de produtos
substitutos:

= Existem varios servigos substitutos
no mercado e alguns deles s30
relatvamente mais baratos

Ameaca
de novos

participantes

Rivalidade

competitiva

substitutos

Intensidade do cenario
competitivo:

Anta competigio. 5% dos participantes

do mercado possuem 83%
de participagso no mercado

Alta competicio entre emp
online e offline

Altas com pu

Alta fidolidade do chcnio a marcas

estabelecidas

A maloria dos concorrentes
tem um forte suporte financero

Alguns concorrentes Lém apcio
do governo

Poder

do Comprador

Poder do Comprador:

Cs T3 sSo
a mudanga de prego

Cs D es n3c estdo disp
a gastar muito

[=] P pode comparar
diferentes alternativas facilmente
com informacbes na internet
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OBRIGADO

EMAIL's:

agnaldo.alves@qgrupoaal.com.br

contato@grupoaal.com.br

WhatsApp:
55 04199948-2273

"O rio atinge seus objetivos porque aprendeu a

superar obstdculos." - Lao-Tsé
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