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Resumo:

Este artigo tem como objetivo analisar a influencia do ciclo de vida do produto em relagdo a
classificagdo de clientes para planejar estratégias de venda. A metodologia escolhida para a
realizagdo do trabalho foi baseada tanto no método cientifico dedutivo quanto no indutivo. A
pesquisa adotada é de natureza qualitativa, pois se trata de um estudo de caso. No estudo,
foram apontados o ciclo de vida de produtos de uma empresa que atua no ramo varejista de
acessorios de moda, sua relagcdo com o cliente e as decisées tomadas baseadas no seu estudo.
Percebeu-se que o ciclo de vida do produto esta diretamente ligado ao lucro da empresa,
assim sendo, sua andlise é relevante, pois uma percep¢do errada nesta vardvel poderd fazer
com que a empresa deixe de vender ou alcang¢ar determinado publico. Nesse sentido, o estudo
pode concluir que sua andlise é necessdria quando a organizagdo realiza seu planejamento de
marketing, pois a partir de sua conexdo com as classes sociais de seu publico alvo, pode-se
aproveitar todos os seus estdgios, incluindo o declinio, estdgio mais critico e menos
aproveitado dos produtos.

Palavras-chave: Ciclo de vida do produto. Classificagdo de clientes. Gestdo de resultados.
Moda feminina.

Area tematica: Custos como ferramenta para o planejamento, controle e apoio a decisdes
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Analise do ciclo de vida do produto e classificacédo de clientes como
ferramentas para planejar estratégias de vendas aplicadas no contexto de
produtos de moda — o caso de um comércio varejista de calcados e
acessorios.

Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar a influencia do ciclo de vida do produto em relagéo a
classificacdo de clientes para planejar estratégias de venda. A metodologia escolhida para a
realizagdo do trabalho foi baseada tanto no método cientifico dedutivo quanto no indutivo. A
pesquisa adotada é de natureza qualitativa, pois se trata de um estudo de caso. No estudo,
foram apontados o ciclo de vida de produtos de uma empresa que atua no ramo varejista de
acessorios de moda, sua relagdo com o cliente e as decisdes tomadas baseadas no seu estudo.
Percebeu-se que o ciclo de vida do produto estd diretamente ligado ao lucro da empresa,
assim sendo, sua andlise € relevante, pois uma percepcdo errada nesta varavel podera fazer
com que a empresa deixe de vender ou alcangar determinado publico. Nesse sentido, o estudo
pode concluir que sua analise é necessaria quando a organizacéao realiza seu planejamento de
marketing, pois a partir de sua conexdo com as classes sociais de seu publico alvo, pode-se
aproveitar todos 0s seus estagios, incluindo o declinio, estagio mais critico e menos
aproveitado dos produtos.

Palavras-chave: Ciclo de vida do produto. Classificagdo de clientes. Gestdo de resultados.
Moda feminina.

Area Tematica: Custos como ferramenta para o planejamento, controle e apoio a decises.

1 Introducao

A moda exerce forte influéncia no dia a dia da populacéo, esté presente em muitas das
acOes, que vao desde o modo de se vestir até mesmo modificando a forma de se comunicar.
Conforme SENAC (2006), apud Girdo (2012, p.5), “a moda é um mundo sem diferencas entre
pessoas, classes e posses. A moda une, pacifica, se estende como um manto que protege e
iguala as pessoas”. Entendendo melhor essa afirmagdo pode-se observar que as classes sociais
podem se igualar utilizando os mesmos produtos.

O setor da moda torna-se mais competitivo a cada dia, com varias marcas surgindo e
as semelhancas entre os produtos cada vez maiores. Com isso, o poder de barganha dos
clientes cresce proporcionalmente, tornando-os peca chave no planejamento das estratégias de
vendas. Entre 2008 e 2012, o nimero de empresas téxteis e confeccionistas em atividade no
Brasil cresceu 18,4%, tendo o Ceara como destaque no setor (Cavalcante, 2013). As diversas
lojas e fabricas vém em constante esfor¢o para identificar meios quem possam se tornar
diferenciados e, assim, alavancar seus status e vendas. Esse processo passa pelo planejamento
do produto e identificar a qual publico se dedicard, visto que nesse setor a variedade é ampla.

A busca pelo sucesso existe em qualquer setor, da mesma forma abrir uma empresa
voltada @ moda ndo é diferente. Como citado, esse setor se desenvolve e torna-se mais
acirrado a cada dia, sendo necessaria a busca de estratégias para melhor planejar as vendas.
Entre as estratégias destacam-se duas, 0s 4P’s do marketing: produto; preco; praca; promocao,
e a forca de vendas, essa Ultima se destaca ndo apenas pelo grau de planejamento, mas
também pela pratica imposta pela chamada frente de loja, os vendedores e consultores de
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moda. Conforme Kotler (2006, p.143), “Uma das mais dispendiosas ferramentas de
comunicacdo de marketing ¢ a for¢a de vendas da empresa”.

Uma tendéncia no mercado de moda é o surgimento de empresas que se aproveitem do
mesmo produto, em estagio diferente do ciclo de vida, para atingir diferentes classes sociais.
Como disse o presidente da companhia Arezzo, Anderson Birman (Arezzo..., 2011), a
empresa busca novas marcas (para aquisicdo) que possam ser rentaveis, inclusive na classe C,
porque € o consumidor que mais cresce. O grupo Arezzo, em 2008, langou a marca Anacapri,
marca mais acessivel que as outras do grupo. Seguindo essa linha, a empresa franquiada no
Ceara da companhia, Meia Sola Acessdrios de Moda — objeto de estudo desse trabalho, abriu,
em 2009, a loja Pop Club, destinada a uma classe diferente das outras lojas que possuiam. No
entanto, diferente da franquiada — que tem uma marca propria para o publico C —, os produtos
sdo 0s mesmos, mas em um “estagio de vida avangado™.

Dentre os estudos ja realizados sobre o tema como a relevancia da andlise do ciclo de
vida do produto para a gestdo logistica no segmento de moda feminina no Ceara — o0 caso
Colmeia Confecgdes, desenvolvido por Girdo (2012) concluiu que o produto de moda
necessita de uma logistica eficiente para garantir a venda na fase em que o seu ciclo gerasse
maior lucro. Outro estudo que merece destaque € o denominado Liquidagdo como estratégia
de venda no varejo de moda, desenvolvido por Nascimento (2012), observa-se como a
estratégia de vendas como a liquidacdo pode evitar a venda do produto em uma fase do seu
que seria menos atrativa financeiramente bem como a empresa ja tivesse dispendido mais
recursos ao longo do tempo para estocéa-lo.

Nesse contexto, surge o problema que o presente estudo pretende esclarecer. Como a
andlise do ciclo de vida do produto e a classificacdo de clientes podem contribuir para que um
comercio varejista de calcados e acessorios possa planejar estratégias de venda de seus
produtos para melhor gerir 0s seus resultados?

Ao partir da indagacdo citada o estudo possui como objetivo principal identificar a
contribuicdo que a analise do ciclo de vida do produto e a classificacdo de clientes oferecem
para planejamento de estratégias de venda na busca da melhoria de resultados em um
comercio varejista de calcados e acessorios. O objetivo geral passa a ser atingido a partir dos
seguintes objetivos especificos: Discorrer sobre gestdo de resultados e estratégias de
planejamento de vendas; conceituar a analise do ciclo de vida de um produto e apresentar
suas aplicacdes; identificar como a andlise do ciclo de vida de um produto pode auxiliar a
gestdo de resultados e estratégia de planejamento de vendas; realizar um estudo de caso de um
comercio varejista de calcados de moda e identificar as contribui¢bes que a analise do ciclo de
vida de um produto pode oferecer a gestdo de resultados e estratégia de planejamento de
vendas.

Dentre as varias aplicagdes do estudo do ciclo de vida do produto, destaca-se o seu
papel para que os gestores de moda e possam diminuir a quantidade elevada de produtos fora
de linha (colecBes passadas) em estoque, obtendo, ao menos, o retorno do valor investido.

O tema foi escolhido a partir da percepc¢édo de que, muitas empresas nao aproveitarem
todo o potencial de seus produtos e, também, o prejuizo causado por manter estoques cheios
de produtos que se tornariam cada vez mais obsoletos e com menor valor de mercado.

A metodologia escolhida para a realizacdo do trabalho foi baseada tanto no método
cientifico dedutivo, com premissas ja estabelecidas, e indutivas, observando a prética junto ao
objeto de estudo. A pesquisa aplicada adota natureza qualitativa e carater exploratdrio, com
procedimentos de pesquisa bibliografica, documental e estudo de caso. Utiliza-se a pesquisa
bibliografica e documental, com dados da empresa. O referencial tedrico, sedimentado para
execucdo da pesquisa, constitui-se de gestdo de resultados e planejamento, analise do ciclo de
vida do produto. Ao longo deste estudo, foram cumpridas as seguintes etapas para a sua
realizacdo: levantamento e selecdo da literatura, realizagdo dos distintos procedimentos da
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leitura analitica e dos que se referem a elaboracdo da pesquisa de campo, prevendo a
incorporacgéo destes dados no desenvolvimento do artigo.

2 Gestdo de resultados e planejamento e estratégia de vendas

Ao considerar a existéncia da relacdo entre Moda e Marketing, focando os quesitos
mais importantes deste campo no que se refere a comercializacdo de produtos de moda. A
necessidade deste enfoque deve-se ao fato de que o marketing voltado para o varejo de moda
surge com o intuito de fazer uma ligacdo entre varios setores de uma empresa, prevenindo,
assim, prejuizos e desordem.

Para Schmid (2004), a histéria do varejo no Brasil tem mostrado que mais da metade
de todos os negocios abertos a cada ano tiveram suas portas fechadas antes de a empresa
completar um ano de existéncia. Entre as empresas que sobreviveram ao primeiro ano, 50%
delas ndo completam trés anos de existéncia atuando no comércio.

No mercado da moda, ndo é nenhuma novidade que a probabilidade de um negdcio
pouco estruturado ndo dar certo é muito grande. Nesse contexto, vém-se trabalhando com o
marketing para contornar maus resultados e prevenir-se com uma ideia positiva.

Um dos modelos de gestdo que tem obtido maior sucesso entre empresas do segmento
de varejo € o de resultados e planejamento, para se obter éxito nesse cenario, 0
comprometimento dos colaboradores esta diretamente ligado ao escopo do trabalho, nédo
necessariamente a carga ou horario despejado para realizagdo de uma determinada tarefa.
Carvarantes, Panno e Kloeckner (2004, p. 85) dizem que ha dois aspectos que se destacam
sobre a gestdo, o primeiro deles é a motivacdo, que é uma area critica, visto que 0s
colaboradores precisam estar engajados nas tarefas para alcangar os resultados esperados e 0
segundo €é o sistema e sua organizagdo. A exigéncia para esse perfil de trabalho esta baseada
na agressividade para tomar decisbes, pro-atividade, dinamismo e determinacdo e
comprometimento em realizar aquilo que se prop0s atraves do trabalho em equipe.

Para liderar uma gestdo baseada nos resultados e planejamento, € preciso um lider
capaz de tomar decisdes em equipe e conquistar seus objetivos atraves do empenho dela e da
sua forca de trabalho, muitas vezes subtraindo de seus colaboradores resultados que eles nao
conseguiriam no trabalho isolado, tendo como objetivos principais: dar direcdo; capacitar;
motivar. Lenzi, Kiesel e Zucco (2010, p. 69), afirmam que para uma organizacdo alcancar o
sucesso € necessario que acima de outros atributos, disponha de pessoas competentes em seu
quadro de gestores e colaboradores.

Também, quando se pensa em marketing e estratégias de vendas, percebe-se que uma
das ferramentas mais utilizadas por empresas que alcancaram o sucesso sdo 0s 4Ps do
marketing: Produto, Preco, Praca e Promocdo. Trigo (2010, p. 15) diz que toda estratégia de
marketing esta baseada nos 4Ps. Nesse sentido, € indispensavel um breve comentario acerca
de cada um desses elementos norteadores do Marketing de forma mais ampla. O produto, ou
servico, é a base de qualquer negocio, para se dar inicio ao negécio, ele precisa estd bem
definido. A partir desse ponto sera definido o preco, que estara diretamente ligado ao publico
alvo, que também precisara ser analisado em conjunto com a praca em que 0 produto sera
ofertado. Por fim, sera planejada a forma que esse produto ou servi¢o sera promovido para
chegar ao cliente, chegando ao ponto de intercessdao com o ciclo de vida do produto, uma vez
que o objeto de estudo modifica o preco, a praca e a forma de promoc¢do mediante o estagio
que o produto se encontra.

3 Analise do ciclo de vida do produto e suas aplicacfes

Quando se langa um produto, espera-se que ele dure muito tempo e que se possa lucrar
bastante com ele. Contudo, é sabido que, em algum momento as vendas desse produto
comegardo a reduzir, para Las Casas (2004, p. 175), o ciclo de vida de um produto comeca
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desde 0 momento que o produto é introduzido no mercado até a sua retirada total. Ele passa
pelos estagios da introducdo, crescimento, maturidade e declinio.

E a moda é um dos setores onde o ciclo acontece de forma rapida, como disse Cobra

(2007, p. 26), “uma vez que seu ciclo de vida € curto, os produtos devem agilizar esforgos
para maximizar as vendas em um prazo também muito curto”. Assim, torna-se obrigatorio ndo
simplesmente vender, mas sim encantar e seduzir as pessoas.

Sertek, Guindani e Martins (2009) afirmam que o ciclo de vida dos produtos foi

baseado na biologia e no ciclo de vida dos seres vivos, e demonstram de acordo com a figura

1.

Figura 1 — Ciclo de vida do produto
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rejuvenesg nmmento

-~ -
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Fonte: (SERTEK; GUINDANI; MARTINS, 2009, p. 71)

De acordo com Corbari e Macedo (2012), esse ciclo compreende desde 0 momento

embrionario do produto até a fase final de sua exploracdo econémica e pode ser evidenciado
por quarto estagios:

Introducdo: periodo em que ha o lancamento do produto, em alguns setores do mercado
esse periodo gera pouco ou nenhum lucro e o crescimento € lento, por conta dos custos
que houve para sua colocagdo no mercado. No objeto de estudo isso se da de forma muito
rapida, visto que, a expectativa pela nova colecdo € enorme, passando rapidamente pela
aceitacéo.
Crescimento: onde ha a aceitacdo no mercado e os lucros sdo crescentes. Maior fase de
venda do ciclo de um produto de moda, gerando alta lucratividade.
Maturidade: baixo crescimento de vendas, os lucros diminuem ou tornam-se estaveis,
nesta fase existe a necessidade de “defender” seu produto em relagdo a concorréncia.
Declinio: vendas e lucros comecam a cair. Final de colecdo e comecasse a colocar em
pratica as ideias para liquidar o estoque, na propria loja e, posteriormente, repassando a
outras lojas dos grupos, se assim possuir.

Para determinar onde cada estagio comeca e termina é necessario ficar atendo aos

detalhes que as vendas e os lucros transmitem. O quadro 1, a seguir, represente um resumo
sobre essa analise.

Quadro 2 — Ciclo de Vida do Produto e seus efeitos no lucro

Fase do Ciclo | Vendas Custos Lucros

de Vida

Introducéo Crescimento lento Altos - em virtude do langamento do | Inexistem ou séo
produto. negativos

Crescimento Crescimento Reduzidos — em fungdo da producdo | Altos
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Significativo em escala.
Maturidade Estabilizacdo ou queda | Altos — decorrente de investimentos | Manutencdo ou
em marketing. declinio
Declinio Forte queda Estabilizam - em funcdo da | Desaparecem

diminuicdo da producdo em escala
compensada pela reducdo dos
investimentos em marketing.

Fonte: (CORBARI; MACEDO, 2012, adaptado de KOTLER; KELLER 2006)

Assim, conclui-se que, a divisdo entre os estagios é delicada, e torna-se ainda mais
complexa quando ha um mix de produtos bastante variado. E necessaria uma atencéo especial
as oscilacbes do mercado onde se esta inserido, observando o surgimento dos lucros no
periodo de introducédo, o seu aumento durante o crescimento, sua estabilizacdo na maturidade
e, principalmente, a sua queda no seu declinio, com isso pode-se analisar sua interferéncia na
gestdo de resultados e estratégia de planejamento de vendas.

4 Ciclo de vida do produto como ferramenta para gestdo de resultados e estratégia de
planejamento de vendas

A gestdo de resultados, assim como a estratégia de planejamento de vendas, sofre alto
nivel de interferéncia do ciclo de vida do produto. Pois os lucros e 0 tempo que o produto
estara a venda dependem do tempo do seu ciclo de vida, enquanto o aproveitamento dos altos
indices de lucro no estagio de crescimento esta diretamente ligado a forma que esse produto
sera levado até seu mercado alvo, por meio da promocdo. Assim como a alteragdo do seu
preco de venda também estd associado ao estagio que esse produto se encontra dentro do
ciclo.

5 Metodologia

Metodologia € o instrumento utilizado para a elaboracéo do trabalho cientifico, por ele
relatar quais procedimentos serdo utilizados para sua realizacdo. A base da metodologia ¢é a
pesquisa, o0 levantamento de informacGes para chegar na resolucdo de problemas e
questionamentos. Segundo Silva e Menezes (2005), insere a pesquisa como uma atividade
desempenhada no dia a dia, um “questionamento sistematico critico e criativo, mais a
intervencdo competente na realidade, ou o dialogo critico permanente com a realidade em
sentido tedrico e pratico”.

A pesquisa € a realizacdo do estudo planejado, sendo que, 0 método de abordagem do
problema ¢ o que a caracteriza. De acordo com Souza, Santos e Dias (2013, p. 59), “a
pesquisa cientifica € o conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no raciocinio l6gico,
gue tem por objetivo encontrar solucdes para os problemas propostos, mediante o emprego de
métodos cientificos”. A pesquisa sempre parte de um problema, algo que ainda ndo foi
respondido e o conhecimento ainda ndo foi capaz de resolvé-lo. Souza, Santos e Dias (2013,
p. 61), conceituam a pesquisa como um “processo formal e sistematico de desenvolvimento
do método cientifico”, tendo como objetivo principal obter respostas para os problemas
propostos com o uso de procedimentos cientificos. Para alcancar tais respostas, € necessario
entender também o objeto de estudo.

O objeto de estudo € o grupo Meia Sola Acessérios de Moda, grupo cearense inserido
no mercado de moda ha 28 anos, sendo uma das empresas mais conceituadas do setor, pois
ganhou prémios de administracdo e foi considerada pela marca Arezzo, por varios anos, sua
melhor franquia.

Para alcancgar as respostas pretendidas foi preciso, primeiramente, coletar os dados
necessarios para o estudo e, posteriormente, analisa-los.
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Nesse estudo, realizou-se uma pesquisa aplicada, em material bibliografico, artigos
que abordaram o assunto e observagdes realizadas dentro do objeto de estudo, objetivando
agregar conhecimentos praticos a solucdo de problemas especificos, com abordagem
qualitativa. Para alcancar os objetivos propostos a pesquisa sera de carater exploratério, tendo
como procedimentos técnicos os adotados a pesquisa bibliogréafica, documental e estudo de
caso.

Neste sentido foram coletados dados para realizacdo do estudo de caso a partir de
conversas com gestores e dos relatorios gerenciais da empresa, que expressavam informacoes
sobre os clientes e seus produtos. Entre os dados coletados no que tange aos clientes
destacam-se: relacdo e classificacdo de clientes por loja, margem de lucro por cliente, nivel de
faturamento. No que se refeririam aos produtos foram coletados os seguintes dados:
faturamento, custos, tempo de estocagem até a venda, volume de venda, margem de lucro.

Vale salientar que, por questdo de sigilo empresarial, os valores de produtos néao
puderam ser divulgados neste artigo, somente podem ser apresentados de forma comparativa
em classificagdes. Como dito anteriormente na metodologia, ap6s a coleta de dados, o
procedimento seguinte é o de analise do material pesquisado.

Obedecendo ao planejamento da pesquisa, 0 primeiro passo foi definir o tema e sua
delimitacéo, para, a partir disso, construir um plano de pesquisa e iniciar sua execucao. Apos
todo o levantamento de dados e constatacdo de fatos observados, o Gltimo passo sera o de
redigir e organizar as ideias para o relatorio final e a conclusdo dos objetivos gerais e
especificos pré-determinados.

Quanto ao método, foi utilizado o dedutivo, partindo de premissas ja estabelecidas e,
também, o indutivo, quando se observou a realizagdo na pratica junto ao objeto de estudo.

Os dados coletados que se referiram aos clientes como produtos, discriminados no
item anterior, receberam tratamento de classificagdo por fase do ciclo de vida do produto e
receberam tratamento de apresentacdo das analises através de quadros e graficos.

6 Estudo de Caso

O presente estudo de caso utiliza a empresa do ramo de calcados e acessorios, Meia
Sola, para atingir o objetivo de demonstrar como a analise do ciclo de vida do produto pode
auxiliar na classificacdo de clientes, a fim de gerar mais lucros e diminuir os desperdicios e
prejuizos com a manutencdo de estoques indesejaveis e planejar melhor as estratégias de
vendas.

6.1 O Ambiente em estudo

A entidade estudada atua no ramo varejista de acessorios de moda. E uma empresa
familiar, que atua no mercado ha 28 anos, possui 22 lojas e atualmente conta com 300
colaboradores em seu quadro de funcionarios. Tem sua matriz sediada em Fortaleza,
possuindo lojas também na regido metropolitana e no interior do Estado do Ceara.

O grupo Meia Sola foi fundado em 1° de marco de 1986, hoje, € lider no mercado
cearense para o0s publicos A e B. Além das quatro lojas que levam o nome do grupo, ainda
possuem diversas franquias: nove lojas Arezzo, trés lojas Schutz, uma loja Ana Capri, trés
lojas L’Occitane, atuante no setor de cosméticos e duas lojas voltada a classe C e D, a Pop
Club.

A missdo da empresa ¢ “manter-se referéncia nacional no lancamento da moda,
superando as expectativas de nossos clientes, colaboradores acionistas e da sociedade,
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profissionalizando as pessoas, ampliando e mantendo a solidez nos negdcios, com
honestidade e ética, e oferecendo produtos exclusivos e de qualidade, com exceléncia em
servigcos”. Sua visdo ¢ “langar moda, vendendo produtos exclusivos de qualidade, oferecendo
exceléncia em servicos, gerando clientes e colaboradores fiéis e felizes”.

O grupo ndo possui industria, compra e revende suas mercadorias em franquias e lojas
multimarcas, com isso o0 primeiro estagio, o de desenvolvimento do produto, é diferente em
relacdo as industrias, que fazem estudos para a idealizacdo de novos produtos. Assim sendo, 0
importante desse estagio € o estudo das tendéncias da nova colecdo e quais produtos estardo
alinhados ao mercado de uma melhor maneira ao consumidor local, visto que, as marcas as
quais representam, possuem suas fabricas e linhas de producédo no sul e sudeste do pais.

No mercado onde esta inserida, a Meia Sola possui exclusividade sobre as marcas
representadas, sendo assim, apenas 0 grupo pode revendé-las aonde possuir lojas, possuindo
uma variedade maior que os concorrentes do setor de bolsas e cal¢ados, além de produtos ja
aceitos e de alto valor agregado pelas classes A e B, 0 que ja é uma estratégia de vendas da
empresa, a seguir veremos detalhes sobre o planejamento e mais estratégias.

6.2 Planejamento e estratégias de vendas utilizadas pela empresa

O planejamento anual sobre as metas de cada loja é a principal atuacdo na gestdo de
resultados da empresa, o levantamento més a més das vendas obtidas e das metas alcancadas,
ou ndo, do ano anterior € a base para a proje¢éo, levando-se em conta também o apurado de
todo o setor de acessorios de moda.

Missdo e visdo também sdo consideradas na elaboracdo das estratégias e do
planejamento, definindo 0 negdcio da empresa e posicdo almejada. Seguido pela segmentacéo
de clientes, utilizada para o planejamento de vendas, pois sabendo classificar o publico alvo
obtém-se melhores resultados, promovendo melhores campanhas de marketing e estratégias
de precificacao.

Classificacao de Clientes

A classificacdo dos clientes é feita pela empresa seguindo as classes sociais, clientes
A B, CeD.

Os clientes A sdo mais especificos e se concentram mais nas lojas Meia Sola
multimarcas e Schutz, cujos produtos vendidos sdo sofisticados e exclusivos, além de possuir
maior diferencial, incluindo o valor precificado e também o agregado. Tem em sua maioria
mulheres de classe A, entre 20 e 60 anos, que acompanham as ultimas tendéncias de moda.
Suas lojas séo localizadas em pontos estratégicos, ou seja, bairros nobres da cidade de
Fortaleza, onde as clientes costumam frequentar e, que muitas vezes, moram nos arredores.

Os clientes B também exigem exclusividade, no entanto, os produtos aos quais
possuem maior poder de compra ndo possuem tanto apelo sobre o status. Estes possuem
precos mais atrativos, alcancando mercados e clientes da classe C, diferenciando inclusive a
praca onde ofertam seus produtos, possuindo lojas no centro da cidade, North Shopping, Via
Sul Shopping e interior do estado.

A classe C € a que mais cresce. Nos Ultimos anos o perfil do Brasil esta mudando. De
2002 a 2012, a classe média brasileira ganhou 37 milhdes de novos participantes, pessoas que
deixaram de apenas sobreviver para se tornarem consumidores (Lorenzo, 2013). Com o seu
poder de compra maior, esses clientes ja possuem nimero de compras consideravel nas lojas
que antes apenas os clientes B tinham acesso, por isso 0 grupo abriu lojas onde esse publico
pOossui maior acesso.
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A classe D também esta tendo acesso aos produtos que antes apenas os clientes A e B
possuiam com a abertura da loja Pop Club, que vende produtos de colecBes anteriores,
justamente para que o valor agregado almejado pelas classes mais elevadas ndo diminua.

Com a abertura da loja para um novo segmento de clientes, o grupo descobriu como
remocar o ciclo de vida de seus produtos. Quando os produtos atingem o estagio de declinio e
ndo possuem mais vendas satisfatorias, mesmo em periodo de liquidaces, ele é remanejado
para essa loja e 1& se torna um lancamento para os clientes C e D, que ndo deixam de procurar
produtos de valor mais acessivel. O quadro 2 demonstra um mapeamento realizado com base
nas informac6es cedidas pela empresa para melhor entendimento da classificacdo dos clientes
alvo de cada loja do grupo Meia Sola.

Quadro 2 — Segmento de cliente por loja do grupo Meia Sola

CLIENTE A CLIENTE B | CLIENTE C CLIENTE D

Lojas Meia Sola e Schutz | Lojas Arezzo | Lojas Arezzo e Lojas Pop Club | Lojas Pop Club

Fonte: Elaborado pelos autores (2014), com base nas informagdes cedidas pela empresa

Ao observar o quadro 2, percebe-se que cada loja possui como alvo clientes de classe
distintas, esta compreensao € relevante para o planejamento de vendas e gestdo de resultado,
pois entendendo qual é o cliente alvo de cada loja, verificam-se quais as contribuicGes de cada
produto e cada cliente no decorrer do seu ciclo de vida.

A classificacdo dos clientes possui expressividade para planejamento da empresa trata-
se de um conceito simples, mas que ndo ¢ trivial. O fato é que, mesmo comercializando
produtos todas as organizagdes estdo envolvidas com os servicos ao cliente e sua percepcéao
de valor.

Por meio da metodologia de classificacao de clientes, a gestdo pode avaliar o impacto
econémico de cada classe cliente, pois 0s custos associados a cada cliente para atendimento
ao produto e nivel de servico requerido ndo necessariamente estdo diretamente
correlacionados ao volume de vendas. Podem existir clientes que compram baixo volume,
mas que demandam grande esforco logistico e mercadolégico. O planejamento de vendas
pode ser estabelecido ndo apenas em funcdo das necessidades dos clientes, mas também em
funcédo da rentabilidade que estes podem propiciar a organizacao.

Assim conclui-se que organizacdo possui diversos clientes que gerem diversos niveis
de resultados econdmicos para a empresa, € necessario selecionar clientes e seus perfis, para
melhor atendé-los, verificando quanto valem para a empresa em termos de atratividade.

Analise do ciclo de vida do produto e suas contribui¢cGes no planejamento e estratégias
de vendas para gestdo de resultados

O ciclo de vida dos produtos vendidos pelo grupo Meia Sola esta diretamente ligado
ao sucesso de vendas, ¢ preciso por parte da organizacdo um estudo apurado sobre o “tempo
de vida” de cada um deles. Como ja apontado na parte tedrica deste estudo, as fases do ciclo
sdo cinco, e a empresa analisa cada produto separadamente, embora no setor varejista de
moda ele tenha um tempo total generalizado a colecdo que aquele produto esta inserido, pois
quando hé troca de colecdo praticamente todos os produtos da cole¢do anterior ja estdo na fase
final de seu ciclo.

O ciclo de cada produto tem duracdo média de doze meses, correspondendo aos seis
meses de desenvolvimento, que duram enguanto a cole¢cdo anterior estd no mercado, e 0s
outros seis meses distribuidos nos outros quatro estagios do ciclo de vida.

Os produtos da empresa séo variados: bolsas e calgados variados sdo os principais
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produtos ofertados, mas o mix também pode incluir, dependendo da cole¢&o, colares, brincos,
esmaltes e outros acessorios de moda. Para o estudo, a analise foi realizada no produto bolsa
da marca Luz da Lua e uma sapatilha da marca Schutz, pois segundo analises ja realizadas
pela empresa, sdo produtos com bastante procura a cada inicio de uma nova colecdo, obtendo
rapida aceitacdo e se encaixando na intersecdo entre o final de um ciclo para um segmente de
clientes e o inicio para outro.

O periodo de introducdo se da quando as marcas vendidas lancam seus produtos em
novas colegdes e ha a compra. Nesse estagio, o retorno do investimento € o principal objetivo,
buscando cobrir os custos da aquisi¢do da nova colecéo.

As classes sociais A e B, publico alvo da empresa analisada, possuem em suas
caracteristicas a necessidade de possuir o bem antes que esse se “popularize”, a consequéncia
disso no ciclo de vida é um rapido crescimento nas vendas apos a introducéo dos produtos no
mercado. Esse estagio € conhecido como crescimento e é a maior etapa de venda do produto,
gerando alta lucratividade.

Apos a crescente de vendas, a tendéncia é que haja uma estabilizacdo nesses nimeros,
claro que durante os ciclos existem momentos especiais que ndo podem virar regra, COmo
datas comemorativas, em que as vendas crescem independente da etapa e da colecdo do
momento. A esse estagio, se dd o nome de maturidade, em que o lucro tende a se manter
estavel.

Em ultimo estagio, observa-se um ponto chave no ciclo de vida, o que fazer quando o
produto chega ao declinio. E s&o em ideias inovadoras que o grupo Meia Sola se destaca, ha
trés anos abriram uma loja, a Pop Club, para que esses produtos em final de colecdo e de
colecBes anteriores fossem remanejados. Assim, 0 momento de declinio no mercado das
classes A e B, é o de introducéo para as classes C e D, com pre¢cos mais atrativos, que atingem
0 novo objetivo, conforme exemplificado na figura 2.

Figura 3 — Ciclo de vida de cal¢cados e bolsas em relagdo aos clientes A e B

{} Vendas
Ciclo de vida de calgados e bolsas
em relacdo aos clientes A e B
~ \_///
Transferéncia do
produto para a loja gue
atende as classes Ce D
| £
Introdugic  Crescimento Maturidade Dheclinio Tempo

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Observa-se, entdo que, a gestdo de resultados e planejamento e estratégias de vendas
estdo diretamente ligadas ao ciclo de vida do produto. De acordo com o estagio e o publico
alvo ao qual esta direcionado, a empresa pode tomar decisdes diversas. No tema estudado, a
realocacdo das mercadorias fora de colecdo, faz com que o lucro antes decadente, volte a ter
uma curva ascendente, mesmo que em menor valor, visto que, para atingir as classes mais
baixas, o valor de venda precisa esta de acordo.
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A seguir, na figura 3, apresenta-se o ciclo de vida de uma sandalia multimarca, em que
0 periodo de introducdo € breve, visto que a expectativa e ansiedade por parte dos
consumidores sdo enormes, fazendo com que a nova colegdo e 0s novos produtos sejam
aceitos rapidamente.

O crescimento é o periodo mais longo do ciclo, assim como o crescimento do lucro é
diretamente proporcional. A maturidade é atingida proximo ao final do ciclo de vida do
produto, mas, embora estavel, ainda ha lucro consideravel nessa fase. O declinio também ¢é
uma etapa pequena, nessa fase sdo realizadas as liquidacdes para a liberacdo de estoque para a
préxima colecdo que jé esta proxima a introducéo.

Apos as liquidacBes, os produtos ainda remanescentes sdo deslocados para a loja do
grupo que atende as classes C e D. Esses produtos sao transferidos de forma gradual, para ndo
haver uma super oferta, e o valor diminuir ainda mais. Embora o lucro seja reduzido, ele ainda
existe.

Figura 3 — Ciclo de vida de uma sandalia multimarca (Schutz) em relacéo aos clientes A e B

Vendas . . - .
th Ciclo de wvida de uma sandalia multimarca
(Schutz) em relagdo aos clientes A e B.
ilia N ar
| £
Ireredughs | Crescimenito | Mawridade Bedlinio Tempo

e a0 4t mis 5t mis B mis

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Apo0s o produto ser remanejado para a loja Pop Club, que atende ao publico C e D, o
ciclo volta ao inicio, passando pelo periodo introdutorio até o declinio, conforme a figura 4.

Figura 4 — Ciclo de vida de uma sandalia multimarca (Schutz) em relacdo aos clientes C e D

{}‘u’endas
Ciclo de vida de uma sandalia multimarca
(Schutz) em relacdo aos clientes C e D.
Crescimento Maturidade Declinio Tempo
Introduc o

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)
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Em relacdo a esses clientes, o periodo de introdugdo é bem menor, visto que o valor do
investimento ja foi recuperado quando o cal¢ado estava no ciclo dos produtos em relacdo aos
clientes A e B, passando rapidamente para o crescimento, onde o produto € rapidamente
aceito pelas classes C e D, que buscam comprar 0os mesmos itens que as classes A e B
possuem, mesmo sem se importar se sdo mercadorias de colecGes anteriores. Quando chegam
ao estéagio do declinio, esses produtos, por serem de numeragdes de “sobras de cole¢do”, sdo
doados para que ndo voltem a ocupar estoque, valendo também para agregar a marca o valor
social.

Quando se analisa o ciclo de vida de uma bolsa multimarca, percebe-se uma diferenca
em relagdo ao maior percentual de vendas em relacéo as sandalias. Outro fator determinante,
0 periodo que permanece no estagio de maturidade e declinio ¢ maior. Pois pela menor
quantidade de modelos e produtos, ao sairem do estagio de crescimento ha uma reducdo do
namero de vendas maior do que em relacdo aos calgados, no entanto, por possuirem precos de
venda também mais elevados, o lucro tem apenas uma leve queda. Durante a fase de declinio,
essa bolsa pode permanecer no estoque por mais de uma liquidagéo, chegando a ter lucro zero
durante a introducdo, crescimento e maturidade da colecdo seguinte, retardando, assim, sua
transferéncia para a loja mais popular da marca, como se vé na figura 5 a seguir.

Figura 5 — Ciclo de vida de uma bolsa multimarca (Luz da Lua) em relacdo aos clientes A e B

'I_-j' Vendas . . R
Ciclo de vida de uma bolsa multimarca (Luz

da Lua) em relagdo aos clientes A e B.

Intredusio Crescimento Marturidade Declinia T
18 més M ap 48 més £t até a primelra gquinzena do Segunda quinta 9o 67 mis ate
5T més o 6% més da précima colegdio

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Por meio do exposto conclui-se que a analise do ciclo de vida do produto, em relacdo a
empresa estudada, esta diretamente ligada a maior obtencdo de lucro possivel com o mesmo
produto, aproveitando tudo o que pode oferecer em uma loja e ao tipo de cliente e,
posteriormente, sendo transferido a outra loja, voltando-se a lucrar com outro publico alvo.
Observando que, os pontos-chave de mudanca entre um estagio e outro sdo as tomadas de
decisdes, mediante a gestdo de resultados, para que a marca ndo sofra com a reducdo no
volume de vendas.

Quando se observa a mesma bolsa em relacdo aos clientes C e D, percebe-se uma
semelhanca entre o calcado analisado para a mesma classe social, como se exemplificara na
figura 6.

Figura 6 — Ciclo de vida de uma bolsa multimarca (Luz da Lua) em relacéo aos clientes C e D
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{}Véndas
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Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Como no primeiro ciclo, a loja possui a bolsa em menor quantidade em ralacdo ao
calgado, por isso, quando analisamos as vendas em percentuais ela se torna maior, mas nesse
estado, sua quantidade torna-se tdo pequena que o percentual de lucro chega a se igualar.

Para entender melhor a relacdo entre os produtos e o lucro acompanhe o quadro 3, a
seguir.

Quadro 3 — Relagéo preco de venda x custo x lucro

LUCRO

PRODUTOS PRECO DE VENDA CUSTOS OBTIDO
Sandalia Schutz Mediano Mediano Menor

Bolsa Luz da Lua Maior Maior Mediano
Sandélia Arezzo Menor Menor Maior

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Em virtude do sigilo em relacdo aos valores de custo e de venda, a analise tem que ser
feita apenas com comparacdo entre 0 maior custo e a maior venda, analisando
percentualmente o maior lucro, conclui-se que a sandalia Arezzo, que possui 0 menor preco
de custo, obtém o maior lucro percentual. Esse produto destina-se aos clientes B e a alguns
clientes C. O menor lucro em percentual, mas apenas um pouco menor que a bolsa, é a
sandalia Schutz, que possui 0 preco de custo e de venda medianos, enquanto a bolsa Luz da
Lua, que possui 0 maior preco de custo e 0 maior preco de venda, mas em percentual ndo
possui o lucro tdo elevado, embora seu valor precificado seja 0 maior.

Assim, em relacdo ao grupo Meia Sola, observa-se que a classificacdo de clientes e a
andlise do ciclo de vida do produto contribuem no planejamento de estratégias de vendas e na
obtencdo de resultados, pois ajuda a empresa a tomar decisdes sobre quais produtos irdo
adquirir, de acordo com o mercado alvo para venda, quais 0s pre¢os que irdo praticar, as lojas
que esses produtos se destinardo e a forma que irdo atingir esses clientes em forma de
propaganda, além de se ter controle sobre 0 momento certo de tirar tais produtos de circulacédo
e encaminha-los as demais lojas que terdo melhor aceitacdo, no sentido de estender o seu ciclo
de vida.

Com base nos resultados da pesquisa realizada, percebe-se que para a obtencdo de
retorno e sucesso no empreendimento é necessaria uma pesquisa de mercado detalhada, para
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que o empreendedor possa decidir que produto trabalhara e para qual publico alvo ofertara,
observando claro, a demanda e concorrentes para esse produto que sera inserido no mercado e
realizar a segmentagdo de mercado adequada.

Ao refletir sobre os resultados verificados nos estudos ja realizados e na teoria sobre o
tema, observa-se que os resultados desta pesquisa confirmam a teoria e apresentam condicoes
de contorno para entender a teoria. Visto que, a pesquisa confirmou a teoria de que a analise
do ciclo de vida representa uma das pegas chave para aumentar os lucros na organizagao, pois
um planejamento que desconsidere esta ferramenta, bem com a falta de atengdo aos
indicadores podem fazer com que seus produtos de moda tornem-se obsoletos e os
concorrentes ganhem o espaco de mercado que antes lhe pertencia.

Assim, os resultados da pesquisa realizada confirmam a teoria de que a analise do
ciclo de vida do produto e a classificagdo de clientes sdo ferramentas essenciais para que 0S
gestores possam realizar o planejamento correto para tracar as estratégias de vendas da
empresa e, assim, tornar o processo decisério mais eficiente, atingindo os resultados
esperados e viabilizando os investimentos realizados.

7 Consideracoes

A classificacdo de clientes e a analise do ciclo de vida do produto mostraram-se neste
estudo como ferramentas pertinentes para que a organizacdo possa obter resultados
econémicos e gerir oportunidades. Verificou-se no estudo que tanto a classificacdo dos
clientes e como a analise do ciclo de vida do produto pode oferecer a gestdo informacoes para
melhor avaliar o impacto econdémico de cada classe cliente. Observou-se, através do estudo de
caso que organizacdo estudada possui diversos clientes e necessita gerir diversos niveis de
resultados econémicos para a empresa, logo é necessario selecionar clientes e seus perfis, para
melhor atendé-los, verificando quanto valem para a empresa em termos de atratividade.
Dentre as varias aplicacdes do estudo do ciclo de vida do produto, destaca-se o seu papel para
que os gestores de moda e possam diminuir a quantidade elevada de produtos fora de linha
(colegdes passadas) em estoque, obtendo, ao menos, o retorno do valor investido.

Desta maneira, o problema sugerido nesta pesquisa foi respondido e o objetivo geral
atendido j& que se pode identificar a contribuicdo que a analise do ciclo de vida do produto e a
classificacdo de clientes oferecem para planejamento de estratégias de venda na busca da
melhoria de resultados em um comércio varejista de calcados e acessorios.

O presente estudo discorreu sobre gestdo de resultados e estratégias de planejamento
de vendas; conceituou a analise do ciclo de vida de um produto e apresentar suas aplicagdes;
identificou como a analise do ciclo de vida de um produto pode auxiliar a gestdo de resultados
e estratégia de planejamento de vendas e realizou um estudo de caso de um comércio varejista
de calcados de moda e identificar as contribuicbes que a analise do ciclo de vida de um
produto pode oferecer a gestdo de resultados e estratégia de planejamento de vendas.

A visdo pratica obtida por meio da teoria permitiu corroborar a teoria apresentada, pois
a empresa analisada ao realizar sua classificacdo de clientes pode obter informacGes para
identificar quais produtos poderdo fazer parte do seu mix, qual precificacdo executar para
atender as necessidades de seu publico alvo. Ao considerar que os clientes exigentes anseiam
por exclusividade, dessa forma, é importante para empresa identificar seus produtos para
venda e de que forma realizardo sua promocdo. Além disso, viu-se a andlise do ciclo de vida
dos produtos ser usada de forma correta, pode fazer com a empresa possa aproveitar de
maneira mais apropriada o potencial desses produtos, inclusive no estagio de declinio, em que
poucas empresas sabem e conseguem lucrar.

Para um melhor entendimento do assunto ainda sdo necessarios mais estudos sobre
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como, por exemplo, uma analise das maneiras que as ferramentas aqui analisadas atuam em
outros setores das empresas e também sobre produtos que ndo permitem um aproveitamento
satisfatorio apos seu declinio no mercado competitivo. Assim, este estudo pretende ser fonte
de partida para elaboracédo de estudos vindouros.
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