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INTRODUGAO

A administracdo de clientes se torna cada vez mais imprescindivel dentro das
organizagbes, tendo em vista que o cliente € um dos pilares estratégicos das
empresas e deve ser competentemente gerido, para que essa garanta a adequacgao
de seus custos de forma a assegurar sua lucratividade.

Segundo Dias (2009, p.73) “a Curva ABC é um importante instrumento para o
administrador; ela permite identificar aqueles clientes que justificam atencéo e
tratamento adequado quanto a sua administragao.”

Entre os clientes de uma organizagédo existe uma diferenga na participagao
em volume e renda de cada um, alguns clientes tém maior rotatividade ou
participacao na receita da empresa que outros.

De acordo com o Principio de Pareto cerca de 20% dos clientes representam
até 80% da receita da empresa, estes clientes pertencem a classe A da Curva ABC.
Através desta classificacdo pode-se direcionar melhor os esforcos e recursos a
serem investidos de acordo com a necessidade de cada classe.

No meio empresarial a curva ABC é utilizada para simbolizar a relagéao
numero de produtos vendidos ou consumido versus a lucratividade ou custo. A curva
ABC segundo Dias (2010) tem-se por finalidade diagnosticar como esta a
administracdo de estoques redefinindo politicas, estabelecendo prioridades,
programando a producdo e/ou ainda gerenciando uma série de outros problemas
usuais na empresa.

Portanto, pode -se afirmar que a classificacdo dos clientes através da Curva
ABC nos fornece informagdes que irdo auxiliar na gestdo interna e externa da

empresa, influenciando diretamente nos resultados econémicos da organizagéo.



ANALISE DE CONTEUDO

Por uma importante releitura diante do atual mercado globalizado e da alta
competitividade entre as empresas, considera -se um diferencial importante para se
manter a frente no segmento margens de exceléncia. Se tornando vital o
relacionamento com os clientes como alternativa fundamental para atingir metas no
que tange a lucratividade, porém manter esse relacionamento exige qualidade e

eficacia a fim de influenciar diretamente na gestao financeira da empresa.

Diante dessa realidade a questao problematica desse trabalho de pesquisa se
voltou para a seguinte interrogante; “Como obter eficacia com a segmentagao de
clientes, através da classificacdo pelo método Curva ABC”, focados em dimensionar

resposta a essa questao definiu-se como objetivos o que segue:

*Objetivo Geral; obter argumentos que demonstrem a eficacia com a

segmentacgéao de clientes, através da ferramenta Curva ABC.

*Objetivos Especificos: definir quais critérios e dados serdo utilizados para a
classificagdo dos clientes selecionados no estudo; entender sobre a elaboracio e
implantacdo da ferramenta; avaliar os resultados alcangados e analisar se houve

aumento da eficiéncia e eficacia da empresa.

Norteados por esses objetivos se chegou a hipotese de que € possivel a
obtencdo dos argumentos que demonstrem a eficacia com a segmentagdo dos

clientes, através de ferramentas como a Curva ABC.

Metodologicamente o presente estudo se enquadra como uma pesquisa
aplicada e exploratoria; a abordagem do problema € de carater quantitativo visto que

se utiliza de técnicas estatisticas para as analises dos dados.

Estruturalmente o trabalho esta organizado em trés partes. A primeira € uma
abordagem do conceito e objetivos da Curva ABC; a segunda trata da importancia
da segmentacao de clientes e suas classificagdes; a terceira aborda as vantagens

da segmentacgao, assim como os resultados e discussdes da pesquisa levantada.

ITEM I
Perante as necessidades e desejos dos consumidores é fundamental a

identificacdo do perfil dos clientes pois permite a empresa analisar os dados



alcangados frente a particularidade de cada individuo. Logo, esse processo se faz
necessario para entender o melhor método de satisfagao dos clientes e concretizar
as expectativas dos envolvidos, podendo surpreendé-los (LUTKEMEYER FILHO;
VACCARQO; FREITAS, 2015).

Para Santos et al (2015, p.79), uma organizagdo sé conseguira satisfazer e
fidelizar seus clientes apdés um levantamento do perfil e conhecimento das
necessidades dos mesmos. Sendo assim, podera a empresa elaborar métodos para
uma relagdo e conectividade estavel entre os envolvidos, sendo essas encontradas
no método CRM.

Koch (2006) define que a curva se trata de um método fundamental cujo
objetivo basico € através de algumas coletas de dados analisar em tabelas e
graficos as prioridades nas compras e vendas de certos produtos classificando-os
quanto sua venda de custo. E, para Carvalho (2002, p.226) “A Curva ABC é um
método de classificacdo de informacdes para que se separem os itens de maior
importancia ou impacto dos demais”.

Quanto as classes o autor define que a classe A é o grupo de itens mais
importantes que devem ser tratados com uma atencao especial pela administracao.
Classe B é o grupo em situagéo intermediaria entre classe A e C, sua atengdo deve
ser média. Classe C grupo de itens menos importantes que justificam pouca atengao
por parte da administragcdo. Em outras palavras os itens de classe A podem ser
identificados como imprescindiveis pois a sua falta interrompe a produgédo ou gera
um prejuizo considerado a empresa, os itens da classe B sdo importantes ao
processo produtivo, porém sua falta nao gera prejuizos a curto prazo e podem ser
substituidos por outros produtos dependendo da necessidade de cada cliente. Por
fim itens da Classe C no acumulado sdo os itens que mesmo tendo um certo
CONSUMO excessivo ndo geram grandes prejuizos para a empresa.

Essas definicbes de qual na classe cada item ocupara segundo Novaes
(2004) nao é fixa e pode sofrer alteragdes como exemplo temos os produtos que
hoje sdo encontrados na classe A, amanha podem vir compor outra classe assim
como 0s produtos que estdo em classes consideradas inferiores podem alterar
suas posicdes devido as variagdes encontradas no mercado.

Para Chiavenato (2004, p.15) "as organizagdes sao criadas para produzir

bens e servicos e que os mesmos terdo que satisfazer uma clientela”. Portanto o



mercado mostra que os clientes querem atencgéo total sempre e ndo importa qual o
valor ou qual importancia dele para a empresa.

Portanto a curva ABC mostra para a empresa quais clientes tem maior
importancia e impacta diretamente no faturamento. Com isso, ela define estratégias
a serem adotadas para que a variagado nao afete negativamente a saude financeira
da empresa. A classificacdo ABC para clientes pode muito bem mostrar para a
empresa quais seriam os clientes imperdiveis que merecem total atencédo para nao
deixar de utilizar o servigo e assim causar um déficit no valor mensal recebido.

Brown ((2001, p.23) a define como sendo "[...] uma estratégia de negdcios
que visa entender, antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e

potenciais de uma organizagao".

METODOLOGIA APLICADA A PESQUISA
CARATER TEORICO DA PESQUISA

Se dara pela selecédo e adogao das obras que permitirdo a construgao dos
conceitos tais como: Curva ABC, classificagao de clientes, importantes a pesquisa
porque conhecer bem os seus clientes é fundamental para o retorno dos mesmos e

saber quais requerem mais atencao.

Ainda nesse sentido sera de grande valia pesquisa nos sistemas da empresa
realizando um levantamento desses clientes, observando a frequéncia, valores que

0OS mMesSmos consomem.
CARATER DE SINTESE DA PESQUISA

Necessario e resultante das analises que serdo aplicadas aos seguintes
elementos e/ou contextos, apresentar para a empresa e seus gestores a importancia

de conhecer seus clientes.
CARATER DE OBSERVACAO DA PESQUISA

Sao as agdes que se manifestardo ao longo da pesquisa e que terdo como
forca indutora a presenga dos seguintes pressupostos informagdes que irdo auxiliar
na gestao interna e externa da empresa, influenciando diretamente nos resultados

econdmicos da organizagao.



RESULTADOS ESPERADOS

Dentre os principais beneficios gerados com a organizagdo da carteira de
clientes através da Curva ABC esta a discussédo e a analise para uma gestédo de
exceléncia. Ao analisar as tabelas, fica evidente porque cada classe de clientes tem
uma importancia, os dados utilizados para chegar a essa conclusao sao referentes
ao més de julho de 2021.

Com isso percebe- se que os clientes da A, ainda que sao minoria
representam o maior valor acumulado R$199.336,04, por esse motivo devem ser
acompanhados com atengao especial. A classe B embora ela seja representada por
mais clientes que a classe A seu valor acumulado R$ 98.598,36 € bem menor, e por
ultimo os clientes da classe C, essa classe surpreende por ser representada por
mais clientes que as classes A e B juntos e também por seu valor acumulado
R$147.927,77, ultrapassando a classe B e muito proximo a classe A.

E importante salientar que se analisarmos outro periodo, pode haver clientes
de uma classe que passaram para outra e isso pode causar oscilagdes nos
resultados, porém os dados apresentados podem ser utilizados para fazer
comparacgoes, previsdes com periodos futuros.

Contudo, conforme salientado por Dias (2010) a classificagcdo ABC precisa
observar os critérios de bom senso e conveniéncia para cada caso em especifico.

Martins & Laugeni (2002, p23) refere-se as necessidades dos clientes, tanto
internos como externos, devem ser analisadas para que a empresa avalie se podera
atendé-las a partir dos estoques existentes ou se tera de iniciar um processo de
reposicao de material.

Conforme Dias (2014, p169) “O objetivo da classificagao de itens é definir
uma catalogacao, simplificacao, normalizagao, padronizagao e codificacao de todos
os itens (clientes, estoque, materiais) componentes da empresa.

Conforme Reis (2003) esses resultados obtidos apds a construgdo da Curva
ABC podem promover informagdes confiaveis e analiticas das atividades realizadas

na empresa.



Com esses dados o direcionamento do estudo foi todo voltado para a
priorizagdo do cliente relacionando diretamente o poder de compra com o
faturamento total.

Os relacionamentos com os clientes sdo imprescindiveis pois, para que os
compradores permanec¢am fiéis a empresa depende de como criam lagos e vinculos
de interatividade e cocriacao que proporcione valor. Ganham as empresas que
oferecem maiores valores e sofisticacdo. Parte dessa discussao de proposigcao de
valor emerge da légica do servigo (VARGO; LUSH,2004).

Com os resultados tabelados, € possivel ter uma compreensao melhor dos atuais
clientes e direcionar o marketing para estes. Boone (2009) complementa afirmando
que é necessario adotar praticas para conseguir uma relagdo padronizada com 0s
clientes, de forma a conhecé-los o suficiente para poder oferecer os bens e servigos
mais adequados. Tais iniciativas sao fundamentais na fidelizacdo dos clientes e

contribuem para a maximizacao da receita média por cliente.
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