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Custo de Aquisicao de Clientes

Uma empresa deseja adquirir mais clientes para aumentar a sua receita. Para isso, tenta-se
melhorar sua equipe de vendas e implementar novas estratégias de marketing, investindo
grande parcela do capital da companhia. Mas como saber se esse investimento valeu a pena?
O CAC (Custo de Aquisicdo de Clientes) ¢ um conceito que ajuda a entender se os gastos

foram benéficos.

O que é?

O CAC (Custo de Aquisicdo de Clientes, ou Customer Acquisition Cost) ¢ uma
importantissima métrica de negocios (um conjunto de valores mensurdveis, com o intuito de
avaliar o desempenho de estratégias aplicadas) usada com o objetivo de saber o quanto esta
sendo gasto para adquirir um novo cliente para a empresa. Podemos defini-lo, portanto, como

“o investimento médio em esfor¢os diretos para conquistar um cliente”.

Primeiramente, esforgos diretos sdo referentes a todas as areas que atuam diretamente no
processo de obtengdo de novos clientes, que normalmente sdo marketing e vendas. O
investimento nesses setores pode ocorrer de uma infinidade de maneiras, desde o pagamento
de funcionarios até a compra de anuncios ou aquisicdo de novos softwares para modelar
propagandas. Todos esses gastos, por envolverem divulgacdo, relacionamentos e vendas,
devem ser contabilizados para o calculo do CAC. Normalmente, o foco maior dessa métrica ¢
na parte do marketing, j4 que o saldrio das equipes de vendas, as suas comissdes, dentre
outros custos, sdo bem significativos mas, em geral, menos impactantes que os anuncios

impulsionados em si.

Em relagdo aos novos clientes, s6 devem ser incluidos os que foram adquiridos devido aos
esfor¢os diretos da propria empresa. Nessa linha, ha algumas maneiras de descobrir como eles
foram atraidos, as quais serdo mais aprofundadas a frente, mas ressalta-se que a analise de
como a pessoa chegou até a companhia ¢ fundamental de ser feita. Caso, durante a divulgagado
de uma nova propaganda de uma loja de roupas, por exemplo, uma pessoa se torne um
cliente, deve-se investigar os motivos pelos quais isso ocorreu: se foi devido aos novos

anuncios, ela deve ser colocada no calculo do CAC. Contudo, se ela comprou uma calga
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apenas porque uma outra pessoa recomendou, isso ndo teve relagdo alguma com a nova

propaganda — logo, ndo deve ser incluida na conta.

Além disso, 0 CAC pode ser medido em qualquer periodo definido de tempo, embora ndo seja
recomendado que ele seja longo ou curto demais. Pode-se imaginar uma companhia com
diversas propagandas diferentes, e € de interesse dela analisar uma em especifico — entdo, para
que seja possivel avalia-la, deve-se estipular um tempo para o CAC. Caso essa duracao seja
de trés dias, por exemplo, ndo serd o suficiente para contabilizar todas as pessoas que foram
afetadas pela propaganda, afinal, se um individuo impactado se tornar cliente no quarto dia,

ele nao sera computado.

Por outro lado, se o CAC durar cinco anos, demorard muito para que os resultados da
propaganda sejam medidos, apurados e melhorados. Além disso, com um CAC longo,
torna-se muito dificil realizar uma segmenta¢ao que possibilite avaliar a efetividade de cada
tipo de propaganda separadamente. Isso ocorre pois, se forem aguardados cinco anos para
avaliar o cliente que ingressou no segundo ano, por exemplo, provavelmente nao se sabera ao
certo qual propaganda que resultou na sua entrada. Por isso, a duracdo ideal do CAC pode
variar, mas, para uma maior efetividade, deve ser um tempo intermedidrio, que consiga
avaliar os diferentes investimentos da empresa separadamente. Com um CAC calculado
periodicamente, consegue-se atualizar constantemente os investimentos feitos e corrigir os

possiveis problemas de cada agdo tomada.

Aplicacoes

O Custo de Aquisi¢do de Clientes de uma empresa pode ser aplicado para otimizar os
investimentos de marketing feitos na mesma. O seu uso ¢ fundamental para que seja
alcangada uma receita maior no futuro, melhorando as perspectivas da companhia. O CAC ¢
ainda mais efetivo quando usado em conjunto com outras técnicas que serdo abordadas a

seguir, como o LTV, ja que apenas o seu valor pode levar a conclusdes equivocadas.
e CACeLTV

O Lifetime Value (LTV) também ¢ uma métrica muito utilizada no mundo dos negdcios e seu

resultado representa o valor previsto de arrecadagdo que um cliente dard para uma empresa
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até o final de seu relacionamento com ela. Supondo que um cliente compre mensalmente uma
roupa em uma loja, com valor médio de 50 reais, por um periodo de 3 anos. Seu LTV sera de:
1 (roupa por més) * 12 (quantidade de meses em um ano) * 3 (niimero de anos) * 50 (reais
por compra) = R$ 1800,00. Essa sera a quantia que um cliente ira fornecer para a empresa
durante todo o periodo em que realizar negocios com ela. Deve-se ressaltar que a situagdo
anterior foi abordada apenas a titulo de ilustracdo, e existem outras diversas maneiras para se

calcular o LTV de um cliente ou grupo de clientes.

Uma importante métrica relacionada a essas ferramentas ¢ a razao entre o Lifetime Value e o
Custo de Aquisi¢ao de Clientes (LTV/CAC). Quanto maior o LTV em relagdo ao CAC,
melhor estd sendo o custo-beneficio dos investimentos da companhia. Para empresas que
trabalham com o meio digital, por exemplo, um resultado padrdo bom para essa conta seria 3
— ou seja, o cliente gerou em receita o triplo do que a empresa gastou para conquista-lo. E se a
razao for menor que 1, ou seja, o LTV for menor que o CAC, ¢ um sinal de que a empresa
estd perdendo dinheiro nesse investimento, ja que ela gasta mais para adquirir um cliente do

que ele retorna em ganhos para a companhia posteriormente.

Deve-se ressaltar que tanto resultados muito baixos quanto muito altos podem ser ruins para a
empresa. Uma razdo baixa significa que os investimentos estdo sendo mal feitos e/ou as
pessoas ndo estdo interessadas em se tornar clientes da empresa — algo que deve ser
consertado o mais rapido possivel. Ao mesmo tempo, uma razdo muito alta significa que,
embora o empreendimento seja bom e consiga adquirir muitos clientes, pode haver um gasto
em marketing e vendas menor do que se deveria. Afinal, se, por exemplo, com 1 real ¢
possivel atrair 100 clientes com LTV de 10 reais, provavelmente faz sentido expandir os

gastos para aquisicao de clientes, visando aumentar o alcance da empresa.

Mesmo que fossem elevados os gastos com marketing e vendas de 1 para 10 reais e, com isso,
fosse possivel atrair apenas mais 10 clientes, isso seria muito vantajoso — ja que o gasto bruto
aumentaria em 9 reais, mas a receita bruta (LTV * numero de clientes) aumentaria em 100
reais. O lucro dessa mudanga seria de 91 reais, mas a razdo LTV/CAC cairia de 1000 para
110. Por isso, pode-se afirmar que uma razao LTV/CAC muito alta nem sempre vai ser a

melhor das opgdes.

O valor do Custo de Aquisi¢do de Clientes, portanto, quando utilizado isoladamente, pode

levar a uma ideia equivocada: as vezes um CAC maior pode ser mais vantajoso para a
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empresa no longo prazo do que um menor, dependendo da relagdo com o LTV dos clientes
adquiridos. Para demonstrar isso, pode-se pensar em dois grupos, supondo que o CAC do
grupo A seja de 100 reais e o do grupo B seja de 200 reais. Olhando apenas esses numeros, a
conclusdo imediata normalmente ¢ que deve-se priorizar a propaganda e o marketing em

relacdo ao grupo A, pois € mais barato atrair esse tipo de clientes.

Contudo, nem sempre essa ¢ a melhor op¢do. Ao imaginar que a quantidade de dinheiro

gerada por cada cliente (o LTV) do grupo A seja 100 reais e o do grupo B seja 600 reais,

tem-se que:
Grupo A Grupo B
CAC R$ 100,00 R$ 200,00
LTV R$ 100,00 R$ 600,00
Saldo RS 0,00 R$ 400,00
LTV/CAC 1 3

Embora o CAC do grupo A seja menor, o seu retorno também ¢, ja que o saldo do
investimento € zero. Essa foi uma aplicagdo que ndo trouxe quaisquer beneficios. O saldo do
grupo B, por outro lado, ¢ de 400 reais. Por isso, mesmo com um Custo de Aquisi¢ao do
Cliente maior, o investimento no grupo B ¢ melhor. Portanto, ¢ extremamente importante que
o CAC seja analisado com relagdo nao s6 ao valor bruto de aquisi¢cdo dos clientes, mas

também ao potencial de retorno no curto, médio e longo prazo.

e Analise do marketing

Como citado anteriormente, se 0 CAC estd muito alto para os padrdes da empresa significa

que ou o marketing esta sendo pouco eficiente ou os custos estdo sendo desnecessariamente
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elevados. Com isso, torna-se fundamental rever a estratégia de propagandas da empresa. Caso
o problema seja o marketing pouco efetivo, pode haver a necessidade de se alterar a estrutura
e linguagem da propaganda, assim como o seu design. Outra hipdtese ¢ que o estilo dela
esteja voltado para um perfil de clientes que ndo € o principal foco do seu negdcio, como, por

exemplo, uma propaganda de desenhos infantis para adultos.

Por outro lado, pode ser que o problema sejam os gastos ineficientes. Nessa hipotese, talvez
haja uma quantidade maior de funcionarios responsaveis por marketing ou vendas do que o
necessario. Pode ser, ainda, que o custo de uma propaganda foi mais alto do que deveria ser, e
que o certo talvez seja mudar a plataforma em que ela estd inserida, como uma transferéncia
da televisdo para o radio ou diminuir a periodicidade em que ela passa, para diminuir os

custos.

Vale ressaltar que dificilmente havera apenas um problema sem que outro exista. Caso uma
estratégia de marketing esteja se provando ineficiente, quase sempre a realidade acabara
sendo uma combinacdo dos casos: uma menor atracdo de clientes do que o esperado e gastos
desnecessarios. Contudo, comparando os resultados esperados com os que realmente
ocorreram, consegue-se entender quais sdo os principais problemas daquela propaganda. Com
isso, fica muito mais facil de aperfeigod-la e de tornéd-la mais efetiva e lucrativa para a

empresa.

e Melhoria da empresa e do CAC

O Custo de Aquisicdo de Clientes também pode ser usado para melhorar a performance da
empresa. Um CAC extremamente alto ¢ algo ruim para a companhia: mesmo que o valor do
LTV seja ainda mais alto, o intuito ¢ sempre otimizar os custos para um mesmo retorno. Com
isso, o ideal ¢ deixar o valor do CAC o menor possivel, atentando-se para ndo gastar menos

do que deveria, e 0 do LTV o maior. Mas como fazer isso?

A partir da andlise de dados, pode-se entender quais sdo os perfis de clientes que mais
compram € geram receitas para a sua empresa, o seu publico alvo. Com essa informagao,
consegue-se focalizar as propagandas neles, ao invés de generalizar. Isso pode gerar muitos
beneficios para a companhia, seja atraindo mais pessoas ou necessitando de um gasto menor

para conseguir a mesma quantidade de antes.

Além disso, ¢ possivel que o CAC de uma empresa seja alto por natureza. Isso significa que
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ela tem de melhorar os servigos internos de retengdo dos seus clientes atuais, o que
aumentaria o LTV. Afinal, se ¢ muito dificil conseguir uma maior clientela, a companhia deve
focar naquela que ja foi conquistada e estd gerando receita, para fazer com que ela se torne

cada vez mais rentavel para a empresa.

Ademais, a automatizacdo da Gestdo de Relacionamento com o Cliente pode ser uma boa
solucado, ja que, em diversas ocasides, os gastos estdo sendo excessivos e desnecessarios. Com
isso, trabalhos realizados manualmente durante horas ou até dias podem ser feitos em
segundos por um simples software de analise de dados, aumentando a efetividade dos

investimentos da sua empresa.

E possivel, também, que os problemas existentes sejam outros. O CAC pode estar alto porque
as pessoas nao desejam se tornar clientes daquela empresa, ja que o servico ou bem pode nao
ser atrativo o suficiente. Com o Custo de Aquisi¢do de Clientes alto, pode-se perceber falhas
severas na propria atividade que a empresa desempenha, ¢ no seu modelo de negdcios e, o
quanto antes isso for percebido, mais facil se torna o conserto do problema e a criacao de
solugdes que tornam os resultados alcangados ainda melhores. Deve-se ressaltar que o CAC
pode ser utilizado para averiguar uma série de outros setores e sistemas de atuacdo da

empresa, e esses foram apenas alguns poucos exemplos.

Analise Comparativa

O CAC, como explicitado anteriormente, pode ser comparado com outras métricas, embora
ndo haja um método que o substitua, mas sim que o complemente. Por isso, ¢ muito
importante que se saiba como usar as demais métricas para fazer com que o uso do CAC se

torne ainda mais efetivo.
o Lifetime Value (LTV)

O uso de ambos artificios concomitantemente ¢ extremamente benéfico, ja que se consegue
comparar, com uma boa precisdo, o ROI (Return on Investment, ou Retorno sobre o
Investimento) de se atrair mais pessoas para se tornarem consumidores da empresa. Com isso,
¢ possivel averiguar se 0 CAC estéa realmente alto ou ndo, e avaliar, de maneira mais eficiente,

a performance de inimeros setores internos da companhia.
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e Custo Por Mil (CPM) e Custo Por Clique (CPC)

Hé outras formas de se avaliar o impacto do marketing das empresas, especialmente nos
e-commerce, sendo as principais 0 CPM (Custo Por Mil) e o CPC (Custo Por Clique). O CPM
¢ referente a quantia que ¢ gasta a cada mil vezes que um anuncio ¢ mostrado na internet,
enquanto o CPC demonstra o quanto de dinheiro foi utilizado por cada clique dos internautas
em um anuncio na internet. O ideal ¢ que essas métricas sejam utilizadas em conjunto, ja que
elas se complementam. Pode-se analisar um caso em que um anuncio apare¢a muito, mas
tenha poucas interagdes, ou vice-versa - € isso acarretard em decisoes estratégicas a respeito

da efetividade do marketing da companbhia.

O CPC, por exemplo, consegue avaliar o quao atrativo para o consumidor foi um antncio, ja
que ele clicou na propaganda, demonstrando interesse no bem ou servico vendido pelo
negocio. Isso fornece uma boa métrica de comparagdo com o CAC: caso o CPC seja muito
baixo (ou seja, muitas pessoas clicam no anuncio), mas o CAC seja alto (poucas pessoas
realmente compram o produto), pode ser um indicativo de que o produto ndo corresponde
aquilo que é mostrado na propaganda, ou que a qualidade dos servigos oferecidos sdo piores

do que deveriam ser.

O CAC, portanto, € extremamente importante, mas sua andlise deve ser aprimorada a partir da
complementacdo com outras métricas. A utilizagdo em conjunto dessas outras métricas de
negocios, como explicadas acima, pode trazer resultados muito mais efetivos do que se essas

ferramentas fossem utilizadas de forma isolada.

Como aplicar

A aplica¢dao do CAC segue uma formula bem simples:
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INVESTIMENTO EM
ESFORCOS DIRETOS

CAC =

CLIENTES
CONQUISTADOS

O calculo do Custo de Aquisi¢ao de Clientes se da pela simples divisdo entre os gastos diretos
feitos para adquirir os clientes pelo numero de clientes adquiridos por causa daqueles gastos.
Esse calculo, contudo, pode se tornar mais ou menos dificil conforme a especificidade dos

setores que estamos tentando calcular.

Caso a empresa deseje apenas entender qual foi o seu CAC de maneira geral em um ano, a
conta se torna bem simples. Basta contabilizar todos os gastos relacionados a captagdo de
clientes naquele ano (como assessoria de imprensa, gastos com marketing, anuncio e suporte,
comissoes de vendedores, dentre outras) e dividir pela quantidade total de novos clientes que
comegaram a frequentar a loja devido aos esforcos da empresa. Isso resulta no valor do CAC
geral e fornece pelo menos um guia sobre a eficiéncia usual daqueles mecanismos de

propaganda.

Para entender o porqué do interesse em destrinchar os gastos, pode-se pensar num exemplo.
Supde-se que o CAC de uma empresa tenha sido de R$100,00 por cliente, e o LTV também
tenha sido do mesmo valor. A primeira vista, parece que a empresa esta com uma estratégia
de marketing errada. Entretanto, caso metade dos consumidores tenha um CAC de 150 reais e
um LTV de 50 reais, enquanto outra tenha um CAC de 50 reais e um LTV de 150 reais, um

dos grupos ¢ claramente mais vantajoso - embora a média continue sendo 100 reais.

Ao se realizar essa segmentacdo, a parte do numerador ¢ mais simples de se calcular: pode-se
supor que haja o desejo de investigar mais profundamente os resultados de uma propaganda
promovida por meio digital, por exemplo. Os gastos realizados diretamente sdo o valor da
propaganda em si, o salario dos profissionais alocados nesta area, o treinamento desses
funciondrios e quaisquer outros gastos relacionados com esta modalidade de marketing. Caso

haja o desejo de segmentar o CAC para diferentes propagandas, o ideal é que se contabilize o
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gasto em cada uma especificamente, ou seja, deve-se analisar o salario dos profissionais
alocados naquela area, juntamente com todos os investimentos feitos para aquele anincio em

Si.

Por outro lado, o célculo do denominador pode se tornar a parte complicada e imprevisivel do
CAC. No caso de uma propaganda na internet, para rastrear de onde veio um consumidor que
realizou alguma compra por meio digital, podem ser utilizadas ferramentas como o Big Data
e 0 Customer Analytics. O primeiro representa o grande volume de dados que chega até a sua
empresa por meio de diferentes canais, como transacdes financeiras e redes sociais, enquanto
o segundo ¢ a utilizacdo de dados do comportamento do consumidor para fazer analises que

consigam prever acoes futuras, moldando as decisdes da empresa.

A sua importancia se da a partir do seu impacto: com o Customer Analytics € possivel analisar
diversos padrdes de estilo e comportamento dos clientes do seu negocio, conseguindo
focalizar cada vez mais nas pessoas que trardo maiores lucros. Nessa perspectiva, ¢ possivel
especificar o perfil exato de clientes que compra na sua loja. A partir disso, pode-se moldar as
estratégias de marketing para direciond-las mais a esse publico-alvo e ocorre, ainda, a
descoberta de qual canal foi utilizado para que essa pessoa se tornasse uma consumidora,

obtendo-se o numero necessario para o calculo do Custo de Aquisi¢ao de Clientes.

Torna-se evidente que o impacto das propagandas muitas vezes nao aparece no CAC: uma
propaganda de radio pode ser muito menos efetiva do que uma na internet, mas elas podem
“conversar”. Isso significa que pode-se ter um sistema integrado de propagandas, no qual uma
reitera a outra e ambas, em conjunto, acabam trazendo um novo cliente para a companhia —
uma pessoa ja tinha ouvido de algo na radio e, ao ver novamente isso na internet, ela ficou
estimulada, ao menos psicologicamente, a consumir mais. Nesse caso, 0 CAC seria mais
efetivo quando referente a internet, mas a importancia do radio teria sido tdo grande quanto,
se nao maior. Entretanto, essas sdo situacdes que devem ser averiguadas caso a caso, ja que
manter uma propaganda que talvez ndo traga tanto retorno diretamente, mas representa os

valores fundamentais da empresa, pode ser uma decisao acertada.

Por fim, ¢ praticamente impossivel descobrir o nimero exato de clientes adquiridos por todos
os tipos de propagandas. Sabe-se uma média da quantidade de pessoas que olham um
outdoor, por exemplo, mas nunca se sabera o numero exato delas que se tornaram clientes

devido aquele anuncio. Embora pesquisas fornecidas pelas empresas na hora da compra de
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seus produtos possam ajudar, com a pessoa assinalando como conheceu a companhia, ndo ¢
facil calcular o valor do CAC. O meio digital e os softwares de analises ajudam muito e

tornam essa tarefa cada vez mais simples, mas nao sdo uma solucao perfeita.

Deve-se analisar, também, como as empresas estdo usando as redes sociais para conseguir
melhorar ainda mais o seu CAC e como muitas destas companhias estdo reduzindo esse valor
na vida real. Isso ocorre por meio das ferramentas de Customer Analytics, como as que podem

ser usadas, por exemplo, pelo Facebook, para quem anuncia em sua plataforma.

A partir dessas ferramentas, as companhias conseguem saber por quais meios os clientes que
estdo comprando chegaram ao site. Além disso, redes sociais como o Facebook fornecem os
dados referentes aos impactos dos anuncios para usudrios, cOmo quantas pessoas o viram e
quantas efetivamente interagiram com a propaganda. Isso traz informacdes relevantes, como o
CPC, para que se meg¢a o impacto efetivo desses anuncios. Além disso, consegue-se
identificar o perfil dos consumidores, analisando os dados presentes nesta rede social, com

seus padrdes de comportamento.

Por meio destes dados, a companhia consegue focalizar melhor as suas propagandas para o
seu publico real. E isso ¢ um ciclo que se retroalimenta: com essas informagdes, a empresa
fornece para o Facebook o estilo de pessoas que quer atingir, € novamente, no futuro, obtera
os dados mais precisos a respeito deste grupo ja setorizado, permitindo uma segmentagao
ainda mais especifica destes clientes. Isto faz com que se consiga diminuir cada vez mais o
CAC e aumentar ainda mais o LTV. A utilizacdo dessas ferramentas, especialmente quando
bem aplicadas nas areas da internet, traz consequéncias inigualdveis para uma perspectiva
benéfica de futuro para a empresa, com maiores receitas € menores custos — portanto, um

lucro muito maior.

Entendendo isso, pode-se pensar em um exemplo de uma empresa de e-commerce, que vende
artigos esportivos, como camisas de basquete, bolas de futebol e ténis de corrida. Ela realiza
propagandas com duracdo de 6 meses, pelo Twitter, e gasta um total de R$ 20.000,00 com

elas, e pelo Facebook, gastando um total de R$ 15.000,00.

A partir das ferramentas de rastreamento dos clientes, percebe-se que, nesse mesmo periodo
de tempo semestral, foram adquiridos 100 deles pelo Twitter e 200 pelo Facebook. Isso pode

levar a uma conclusdo equivocada que o marketing no twitter deve acabar, por causa do
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prejuizo. Contudo, como nao necessariamente i1sso ocorre, deve-se analisar também o LTV.
Entdo, apds andlise do retorno pelos clientes vindos de cada rede social, foi identificado que
as pessoas vindas do Twitter tinham um LTV de R$ 1.000,00 e, as do Facebook, um LTV de
R$ 50,00.

Com isso, a seguinte andlise foi feita:

Twitter Facebook

20.000/100 = RS 200,00

15.00/200 = R$ 75,00

R$ 1.000,00 R$ 50,00
R§ 800,00 R$ -25
LTV/CAC 5 2/3

Essas informacdes podem levar a outras conclusdes equivocadas, como acabar com a
propaganda no Facebook e manter a do Twitter, visando aumentar os lucros. Mas isso também

nao €, necessariamente, a melhor solucao.

Para explicar, pode-se falar primeiro sobre o Twitter. Uma razdao LTV/CAC de 5
provavelmente ndo ¢ boa. Ha grandes chances dessa rede social estar sendo subutilizada, ja
que ndo sdo alavancados tantos clientes quanto comparado ao Facebook - embora eles gerem

um retorno muito melhor. Por isso, a solugdo nesse caso pode passar por um investimento
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maior nesse setor, como a contratagdo de novos funciondrios ou a compra de um software,

para que se aumente o numero de propagandas.

Em seguida, deve-se analisar o Facebook. Tem-se um CAC baixo - gasta-se pouco e
consegue-se atrair muitos clientes - mas o LTV ¢ baixo também. Isso torna visivel que a
empresa nesse canal ¢ apelativa, mas os clientes certos ndo estdo conseguindo ser atingidos.
Levando isso em conta, pode-se analisar o perfil de clientes adquirido pelas propagandas no
Twitter, além de utilizar das ferramentas de Customer Analytics para saber quais pessoas que
realmente compram mais da empresa. Com isso, foca-se melhor os investimentos em quem
realmente traz valor a empresa, pois, se ha 10 clientes que desejam comprar ténis de R$ 50,00
e 10 clientes que desejam comprar camisas de R$ 250,00, o segundo perfil serd mais

vantajoso.

Ademais, ¢ possivel que se esteja gastando demais com marketing nesse caso. Nessa linha, ¢
possivel reduzir o nimero de funcionarios, ou automatizar os servigos com investimentos em
Pesquisa e Desenvolvimento, fornecendo uma andlise segmentada do CAC para que se gaste
mais no Twitter e atraiam-se mais clientes, enquanto no Facebook haverd menos gastos e

também mais clientes.

O uso do CAC consegue tornar as empresas cada vez mais lucrativas. Contudo, ¢ valido
ressaltar que o uso dessa métrica ndo deve ser feito de uma vez s6 - ela deve ser utilizada
constantemente, com periodos de tempo definidos, para sempre aperfeicoar o desempenho da

companhia e mitigar os possiveis erros cometidos.

Bibliografia

MESQUITA, Renato. Custo de Aquisicao de Clientes: entenda o que € e como reduzir o CAC

da sua empresa. Rockcontent, 2018. Disponivel em:

<https://rockcontent.com/blog/custo-de-aquisicao-de-clientes/>. Acesso em: 23 de abril de
2021.

SAMSING, Caro. O guia definitivo para calcular, compreender e melhorar o CAC em 2019.

Hubspot, 2019. Disponivel em: <https://br.hubspot.com/blog/service/o-que-significa-cac>.
Acesso em: 23 de abril de 2021.

Supply Chain | 12


https://rockcontent.com/blog/custo-de-aquisicao-de-clientes/
https://br.hubspot.com/blog/service/o-que-significa-cac

ZANETTE, Franco. Tudo sobre o Custo de Aquisicao de Clientes: o que ¢, como calcular e
como otimizar o CAC de sua empresa. Resultados Digitais, 2019. Disponivel em:

ue-e-custo-de-aquisicao-de-clientes/>. Acesso em:

23 de abril de 2021.

PATEL, Neil. Customer Acquisition Cost: The One Metric That Can Determine Your
Company’s Fate. Neil Patel. Disponivel em:

<https://neilpatel.com/blog/customer-acquisition-cost/>. Acesso em: 23 de abril de 2021.

CUSTO de aquisi¢do de clientes: aprenda o que ¢ e como calcular o CAC da sua empresa.
Ideal Marketing, 2018. Disponivel em:

<https://www.idealmarketing.com.br/blog/custo-de-aquisicao-de-clientes/>. Acesso em: 23 de
abril de 2021

VOCE sabe o que é Customer Analytics? Confira oportunidades incriveis para startups!
Startup Farm, 2018. Disponivel em:
<https://startup.farm/blog/customer-analytics-ahead-bb/>. Acesso em: 23 de abril de 2021.

BATISTA, Adonis. Como o big data e customer analytics ajudam nas campanhas de
marketing. Hariken, 2018. Disponivel em: <https://blog.hariken.co/customer-analytics/>.

Acesso em: 23 de abril de 2021.

8 TIPS to Reduce Customer Acquisition Cost (CAC). AppSamurai. Disponivel em:
<https://appsamurai.com/8-tips-to-reduce-customer-acquisition-cost-cac/>. Acesso em: 23 de

abril de 2021.

CUSTODIO, Mbnica. Entenda o que é Custo por Clique (CPC), Custo por Mil (CPM) e
Custo por Aquisicdo (CPA) e aprenda a calcular cada uma das métricas. Resultados Digitais,
2018. Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/o-que-e-cpc-cpm-cpa/>. Acesso

em: 23 de abril de 2021.

ROCHA, Hugo. O que ¢ M¢étrica e 10 métricas de marketing para acompanhar em 2018.
Klickpages, 2018. Disponivel em: <https://klickpages.com.br/blog/metrica-o-que-e/>. Acesso
em: 23 de abril de 2021.

Supply Chain | 13


https://resultadosdigitais.com.br/blog/o-que-e-custo-de-aquisicao-de-clientes/
https://neilpatel.com/blog/customer-acquisition-cost/
https://www.idealmarketing.com.br/blog/custo-de-aquisicao-de-clientes/
https://startup.farm/blog/customer-analytics-ahead-bb/
https://blog.hariken.co/customer-analytics/
https://appsamurai.com/8-tips-to-reduce-customer-acquisition-cost-cac/
https://resultadosdigitais.com.br/blog/o-que-e-cpc-cpm-cpa/
https://klickpages.com.br/blog/metrica-o-que-e/

LTV:CAC Ratio. Geckoboard. Disponivel em:
<https://www.geckoboard.com/learn/kpi-examples/marketing-kpis/ltv-cac-ratio/>. Acesso em:

23 de abril de 2021.

EHRLICH, Jordan. Customer Acquisition Costs by Industry: What’s a Good CAC?
DemandJump, 2019. Disponivel em>
<https://www.demandjump.com/blog/customer-acquisition-cost-by-industryv>. Acesso em: 23

de abril de 2021.

Supply Chain | 14


https://www.geckoboard.com/learn/kpi-examples/marketing-kpis/ltv-cac-ratio/
https://www.demandjump.com/blog/customer-acquisition-cost-by-industry

