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RESUMO – Classificação de clientes na gestão de serviços de coleta de resíduos. O presente 
artigo visa analisar a gestão dos clientes numa empresa prestadora de serviços que realiza a coleta 
de resíduos de serviços de saúde (RSS). Essa análise foi realizada através de uma classificação se 
deu em virtude da importância dos clientes em relação ao seu retorno financeiro para a empresa. Os 
dados foram coletados através de uma pesquisa de dados comerciais e financeiros no sistema de 
gestão da empresa da empresa. Foi utilizado o método ABC para classificação dos clientes. A análise 
ocorreu em dois passos: o primeiro foi dividir os clientes por categoria e o segundo por retorno 
econômico. Os resultados obtidos indicaram que pouco mais de 18% dos clientes compreendem em 
torno de 76% da receita mensal da empresa de coleta de resíduos. Com isso, verificou-se que a 
empresa, deverá desenvolver estratégias de fidelização para esses clientes, investindo numa melhor 
qualidade no serviço prestado, evitando perdê-los para a concorrência. 

Palavras-Chave: Resíduos de serviços de saúde; Classificação ABC; Serviços. 

 
 
ABSTRACT – Classification of customers in management services waste collection.This article 
aims to analyze the management of a customer service company that collects the waste of health 
services (RSS). This analysis was performed by a classification was due to the importance of 
customers in relation to its financial return for the company. Data were collected through a survey of 
business and financial data in the enterprise management system of the company. ABC method for 
classification of customers was used. The analysis took place in two steps: the first was to divide 
customers by category and the second for economic return. The results showed that just over 18% of 
customers comprise around 76% of the monthly income of the company to collect waste. Thus, it was 
found that the company should develop loyalty strategies for these clients, investing in a better quality 
service, avoiding losing them to the competition.  

Keywords: Waste of health services. ABC classification. Services. 
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As organizações atuais posicionadas nos mais diversos ramos de atividade, tendem 

a cada vez mais classificarem seus clientes por diversos fatores, sejam estes 

econômicos ou comercias, de modo a oferecer a estes clientes um tratamento 

diferenciado com o objetivo de fidelizá-los e, com isso obter certa vantagem 

competitiva em relação à concorrência. Possuir um banco de dados com 

informações precisas dos clientes faz com que a empresa tenha uma importante 

ferramenta que auxiliará no processo de fidelização (VIANA; BEHLING, 2010). 

Dessa forma, as organizações precisam cada vez mais, administrar seus processos, 

informações e serviços para resistirem às diversas mudanças de mercado, pois 

essas mudanças dão suporte imediato na tomada de decisões (PEDROSO; 

FAVARETTO; SAMPAIO, 2011). Essas mudanças, aliadas na estratégia 

organizacional tendem a gerar resultados positivos para as organizações. 

Nesse ambiente organizacional, que cada vez se torna mais complexo, se torna 

fundamental a utilização de ferramentas que auxiliem os gestores nos processo de 

tomada de decisões e, como consequência encontrarem soluções para este 

gerenciamento (TRAMARICO; MARTINS; SALONON, 2010). Uma dessas 

ferramentas que, inclusive é bastante utilizada em meio às organizações é a 

classificação ABC.  A classificação ABC permite classificar, de forma arbitrária, a 

relação de itens através de sua importância em relação a valor econômico retornado 

para a empresa, ou seja, existe uma relação 80-20, em que 80% do retorno 

econômico das vendas provêm da venda 20% dos produtos (BALLOU, 2007). Neste 

estudo, é discutido o caso de uma prestadora de serviços e não de venda de 

produtos; avaliamos a contribuição da classificação ABC nos clientes, para 

identificar quais são os vinte por cento de clientes que geram retorno econômico de 

em torno de oitenta por cento.  Deste modo, nesse trabalho, tem-se como objetivo 

geral classificar os clientes da empresa de acordo com a sua importância, e tem os 

seguintes objetivos específicos identificar quais são os clientes potenciais; classificar 

os clientes pelo critério de retorno econômico e, relacionar o perfil dos clientes 

classificados por importância. 
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Este trabalho justifica-se devido à importância do serviço realizado e, classificar os 

clientes pode nortear a empresa a dedicar seus esforços para os clientes que em 

relação ao retorno econômico representam a maior parte da receita. Isso não que 

dizer que os outros clientes, ou seja, a maioria deles que também são denominados 

de pequenos geradores de resíduos, não terão um serviço prestado de qualidade. 

Pelo contrário, a empresa realiza suas atividades com determinado padrão, porque 

as normas deste serviço estão descritas em lei. No entanto, os clientes em potencial 

classificados, facilitam o trabalho da empresa para que, nestes clientes em 

específico, a mesma estabeleça um nível de serviço acima do padrão de mercado. 

Para o cumprimento do objetivo, este artigo está estruturado da seguinte forma: a 

segunda seção apresenta o referencial teórico, ou seja, a revisão da literatura onde 

são apresentadas as questões relacionadas aos clientes, ao serviço prestado e a 

ferramenta utilizada para a classificação desses clientes, na terceira seção são 

apresentadas as metodologias utilizadas para a elaboração da pesquisa. Já na 

quarta e quinta seções estão e desenvolvimento e a análise dos resultados, 

respectivamente. A sexta seção contempla a conclusão e por fim, na sétima seção 

encontram-se as referências bibliográficas utilizadas na elaboração do presente 

estudo. 

 

2.1 CLASSIFICAÇÃO ABC 

O referencial teórico deste artigo contempla a classificação ABC, os clientes da 

empresa estudada e a relação entre o serviço prestado para estes clientes. 

Geralmente a classificação ABC é utilizada por grande parte das organizações para 

a classificação dos seus produtos para saber quais destes geram maior retorno 

econômico e, em primeiro momento controlar rigorosamente o estoque destes itens. 

O bom controle dos estoques de uma empresa é uma atividade essencial para sua 

competitividade. A falta de material em estoque pode fazer com que o nível de 

serviço seja comprometido e clientes deixem de ser atendidos, salientam Favaretto e 

Drohomeretski (2011). No caso da empresa estudada neste artigo, por se tratar de 

uma prestadora de serviços, a classificação ABC se dará para a classificação de 
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todos os seus clientes, para, a partir dos resultados obtidos, traçarem junto aos seus 

gestores novas estratégias de serviço diferenciado com o intuito de agregar valor e, 

de certa forma, perpetuar a relação contratual com estes clientes potenciais. 

Muitas organizações utilizam-se de ferramentas gerenciais e sistemas integrados em 

suas estratégias para uma melhor de gestão de seus recursos financeiros e 

humanos. Essas ferramentas gerenciais melhoram a capacidade tecnológica das 

organizações de atenderem positivamente ao mercado (BORTOLUZZI et al., 2010, 

p. 553). Para tanto, no mercado, além de empresas de consultorias que ajudam as 

empresas a resolverem problemas específicos que as empresas possam estar 

atravessando, existem inúmeras ferramentas gerenciais que auxiliam os gestores 

nas tomadas de decisão devido aos seus resultados (informações) obtidos após a 

sua aplicação nos mais diversos setores e segmentos. Uma dessas ferramentas de 

gestão é a Classificação ABC ou Curva ABC, forma como essa ferramenta é mais 

encontrada na literatura, que veremos a seguir: 

A classificação ABC além de ser utilizada individualmente para selecionar os itens 

por relevância e a partir daí retirar algumas conclusões, também pode ser utilizada 

como uma espécie de pré-classificação para utilização de outras ferramentas a partir 

de seus resultados, um exemplo a ser citado é o de Motta e Marins (2012, p. 5) que 

após utilizarem a classificação ABC, utilizou os resultados obtidos dessa 

classificação para então utilizarem outra ferramenta: a MASP (Método de Análise e 

Soluções de Problemas). Esse e muitos outros casos vêm reforçar a importância da 

classificação ABC e a sua utilização em muitas organizações. 

Quanto ao conceito e a utilização da Classificação ou Curva ABC, Ballou (2007) cita 

que: 

O conceito de curva ABC deriva da observação dos perfis dos produtos em 
muitas empresas – que a maior parte das vendas é gerada por 
relativamente poucos produtos de linha comercializada – e do princípio 
conhecido como curva de pareto. Ou seja, 80% das vendas provêm de 20% 
dos itens da linha de produto. Evidentemente, esta relação 80-20 não é 
exata para toda firma, mas a desproporção entre o valor de vendas e o 
número de itens é geralmente verdadeira. Ballou (2007, p. 97) 

A utilização da curva ABC geralmente é utilizada pelas organizações para a 

classificação de seus estoques com relação ao valor de venda de cada item em 
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entoque, para posterior controle de estoque destes itens. No entanto, como a 

empresa estudada se trata de uma prestadora de serviços, a Curva ABC será 

utilizada embora que com a mesma finalidade que é a classificação, porém, essa 

classificação é dos clientes mais rentáveis economicamente e não dos itens. Na 

Tabela 1 e na Figura 1, Ballou mostra como exemplo a Curva ABC das 

porcentagens acumuladas das vendas de 14 produtos de uma indústria química. 

Neste caso particular temos que 35% dos itens são responsáveis por 80% das 

vendas. Ballou (2007, p. 98): 

Tabela 1 – Classificação ABC de 14 produtos de uma indústria química. 

 

ª Classificação conforme volume de vendas. 
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Figura 1 - A curva ABC ou 80-20 com uma classificação arbitrária. Fonte: Ballou (2007, p. 98) 

 Tendo como base os exemplos citados auxiliam na classificação dos clientes 

de acordo com os seus retornos econômicos para a empresa. Para tanto, uma 

adaptação da Tabela 1 e da Figura 1 foi feita pelos autores nesta pesquisa. Essa 

adaptação aparecerá na apuração dos resultados obtidos nesta pesquisa e, sua 

principal alteração em relação a Tabela 1 e a Figura 1 é: onde lê-se Produtos ou 

Itens, estas denominações serão substituídas por Clientes, visto que a classificação 

ABC utilizada nesta pesquisa é exclusivamente elaborada para a classificação e 

contabilização destes clientes. Para um melhor entendimento sobre os clientes em 

relação às organizações, a próxima seção nos traz um pouco dessa relação, que é 

de extrema importância para a sobrevivência de ambos. 

2.3 GESTÃO CLIENTES 

 Os clientes são, sem dúvidas, um dos principais tesouros de uma 

organização, e cabem a essas organizações entenderem seus clientes, conhecerem 

suas necessidades e tomar medidas de correção e/ou adaptação para uma relação 

de sucesso entre ambas as partes, já que uma depende da outra para se manterem 

ativas no mercado. Segundo Kunigami e Osório (2009), as necessidades dos 

clientes devem ser analisadas para que a empresa avalie se poderá atendê-las. 

Além do retorno econômico, o padrão de demanda e a importância destes clientes 

potenciais são necessários para tal classificação para manutenção do nível de 
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serviço (SANTOS; RODRIGUES, 2006, p. 226). Deste modo, é importante que a 

empresa tome medidas de controle e classificação de seus clientes para manter um 

nível de serviço acima do ideal. 

Neste sentido, a segmentação dos clientes geradores em maior proporção pode ser 

considerada mais importante por causa do tamanho da sua demanda em relação 

aos clientes pequenos geradores (THURER; FILHO, 2012). No caso da empresa 

estudada, é de suma importância que a empresa conheça o porte, as necessidades 

e as intenções de seus clientes, pois, dessa forma, poderá traçar um plano de 

abordagens a serem utilizadas dependendo do perfil de seus clientes já existentes e 

também para aqueles que serão prospectados. Para a prospecção de clientes, é 

imprescindível que a empresa tenha uma estratégia de preços, o que impacta 

diretamente em seu desempenho empresarial em relação aos concorrentes (VIEIRA; 

MATOS, 2012). Assim, o fator concorrência será superado, visto que ao adotar tais 

medidas garante-se mais segurança nas informações iniciais passadas aos novos 

clientes, pois saindo na frente da concorrência ao fazer uma análise destes no seu 

ambiente de negócio e, conseguir se antecipar ao seu cliente com novas tecnologias 

é um grande passo para a conquista deste cliente (OLIVEIRA; PEREIRA; QUEIROZ, 

2012).  

Ao conquistar o cliente, o maior desafio das organizações atuais é a fidelização dos 

mesmos, pois a cada dia surgem novas tecnologias, o que faz com que o mercado 

fique cada vez, mais acirrado. Com o aumento da competitividade, houve essa 

necessidade das empresas melhorarem a sua prestação dos serviços para obterem 

a fidelização com seus clientes (KONDO et al. 2009, p. 130). Com o cliente 

fidelizado, se torna importante para a empresa ter boas relações e manter uma boa 

imagem perante seus clientes. Segundo Ito et al. (2012) “[...] O que se pode afirmar 

é que o valor tanto está relacionado com dimensões ao mesmo tempo internas e 

externas à organização, pois satisfaz as necessidades dos consumidores em termos 

de produtos e serviços, quando está relacionado ao modo como a firma concebe o 

operacionaliza suas estratégias. 
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Isso impacta diretamente em como o cliente vê a empresa. Assim a empresa cria 

limites de valor de acordo como ela se posiciona no mercado e em como ela encolhe 

seus parceiros comerciais, pois o valor se delimita dessa relação entre a empresa e 

seus parceiros (BRITO; BRITO, 2012). Outra forma de agregar valor em seus 

serviços é as empresas empregarem em meio as suas estratégias de gestão as 

questões de cunho ambiental e de responsabilidade social. Dessa maneira a 

empresa acaba melhorando a sua imagem. Neste sentido, para melhorarem sua 

imagem em relação aos clientes, as empresas também estão adotando em meio as 

suas estratégias questões de sustentabilidade a fim de agregar mais valor aos seus 

produtos ou serviços (BRITO; BERARDI, 2010). Tinoco e Ribeiro (2007), ainda 

salientam que as empresas têm procurado estabelecer políticas estratégicas 

direcionadas para o consumidor e para o mercado, no intuito de conquistar e manter 

clientes e garantir sua sobrevivência. Na próxima seção afincaremos um pouco 

sobre a prestação de serviços, que vive nos últimos anos um grande crescimento e 

destaca-se como diferenciais competitivos em diversas organizações. 

 

2.4 GESTÃO DE SERVIÇOS 

No meio empresarial, no que tange o ambiente dos prestadores de serviços, se 

torna essencial prestar um serviço de qualidade buscando com este vantagem 

competitiva. No caso da empresa em estudo, que trabalha realizando a coleta de 

resíduos de serviços de saúde (RSS), conhecer os custos dos serviços de saúde é 

muito importante, pois com esses dados é possível montar uma estratégia de 

preços. De acordo com Zuliani et al. (2012) é essencial conhecer os custos dos 

serviços de saúde.  

Para obter essa vantagem competitiva, é de extrema importância que a empresa 

mantenha um nível de serviço mínimo, que muitas vezes é estabelecido pelo próprio 

mercado, para atender de forma satisfatória num primeiro momento seus clientes 

potenciais (ROSA; MAYERLE; GONÇALVES, 2010). Ao gerar vantagem competitiva 

para proporcionar um melhor serviço aos seus clientes, estes, por sua vez, 

perceberão a relevância deste crescimento como um indicador de capacidade, o que 

faz com que a relação se consolide ainda mais (BRITO; BRITO, 2012). Campanhã 
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(2009) destaca que a vantagem competitiva gera a fidelização desses clientes. Já 

Batista (2007, p. 23) ressalta a importância da qualidade na prestação dos serviços 

da seguinte maneira: “[...] torna-se cada vez mais nítida a importância do serviço 

como fator estratégico de diferenciação nos negócios, pois cliente satisfeito é a 

essência de qualquer negócio, Apesar disso, essa é a área mais crítica de muitas 

organizações: a prestação de serviços. Um bom projeto pode fracassar se a 

qualidade do serviço não corresponder.” 

 Gonçalves, Machado e Marques (2012) salientam que os serviços ou os elementos 

de serviços nos relacionamentos e fidelização com os clientes estão se tornando 

uma forma importante de criar vantagem competitiva. Para as empresas prestadoras 

de serviço, uma das maneiras de fidelizar os seus clientes, é, sem dúvidas, prestar 

um serviço que seja de qualidade. A qualidade do serviço está relacionada ao que o 

consumidor percebe diante das suas expectativas, de acordo ou não com suas 

expectativas criadas anteriormente, mediante características apresentadas pelo seu 

fornecedor, Lopes e Nóbrega (2013). Pois melhorar o nível de atendimento ao 

cliente cresce constantemente entre as organizações (SOUZA; PIRES, 2014). 

Contudo, focar somente na qualidade dos serviços não basta, se torna necessário, 

nesse caso, que todos os setores da empresa caminhem juntos, ou seja, que as 

informações sejam compartilhadas e processadas de modo a garantir da melhor 

maneira, o andamento da operação.  

 

3. MATERIAIS E MÉTODOS 

Esta pesquisa caracteriza-se como exploratório-bibliográfica com método de coleta 

de dados através da ferramenta de classificação ABC com abordagem quantitativa. 

As pesquisas exploratórias são realizadas com o propósito de avaliar um 

determinado caso de uma visão geral (GIL, 2004, p. 43). O caso em questão é o 

retorno econômico pelos clientes em valores e essa pesquisa objetivou em se 

aprofundar como classificar esses clientes para posteriormente aplicar as estratégias 

de fidelização qualificando o serviço prestado como um todo. Sobre a pesquisa 

exploratória, Gil descreve que: “[...] As pesquisas exploratórias têm como principal 
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finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a 

formulação de problemas mais precisos ou hipóteses pesquisáveis para estudos 

posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas são as que apresentam menor 

rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento bibliográfico e 

documental, entrevistas não padronizadas e estudos de caso. Procedimentos de 

amostragem e técnicas quantitativas de coleta de dados não são costumeiramente 

aplicados nessas pesquisas.” 

Outro tipo de pesquisa utilizada foi a do tipo bibliográfica, que é proporcionada 

através da utilização de livros, artigos científicos, revistas, materiais disponíveis na 

internet, etc. relacionados ao tema em questão, a fim de gerar melhor entendimento 

do assunto para a disseminação e aprimoramento de novas ideias. Isso se completa 

com a afirmação de Gil (2007, p. 65): “[...] A pesquisa bibliográfica é desenvolvida a 

partir de material já elaborado, constituído principalmente de livros e artigos 

científicos. Embora em quase todos os estudos seja exigido algum tipo de estudo 

dessa natureza, há pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes 

bibliográficas. Parte dos estudos exploratórios pode ser definida como pesquisas 

bibliográficas, assim como certo número de pesquisas desenvolvidas a partir da 

técnica de análise de conteúdo. Gil, (2007, p. 65). Os materiais bibliográficos 

utilizados foram: livros, artigos científicos publicados em revistas, simpósios e/ou 

congressos e também de resoluções de órgãos governamentais. A pesquisa 

bibliográfica mais abundante neste trabalho foi o artigo científico. Em relação aos 

artigos científicos, Severino (2007, p. 208) afirma que são  destinados 

especificamente a serem publicados em revistas e periódicos científicos, esta 

modalidade de trabalho tem por finalidade registrar e divulgar, para público 

especializado, resultados de novos estudos e pesquisas sobre aspectos ainda não 

devidamente explorados ou expressando novos esclarecimentos sobre questões em 

discussão no meio científico. 

A abordagem presente no questionário aplicado foi quantitativa, visto que o que 

estava sendo pesquisado era a classificação dos clientes pelo seu retorno 

financeiro.  Em seguida, as informações obtidas na pesquisa foram sistematizadas e 

classificadas. A utilização da curva ABC teve como objetivo classificar os clientes de 

acordo com o seu retorno financeiro para a empresa. Com isso, destacaram-se os 
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grandes clientes, denominados pela empresa por grandes geradores, logo, a 

gerarem mais resíduos, esses clientes acabam tendo um maior custo. As 

informações geradas na pesquisa proporcionaram ao gestor identificar os clientes 

potenciais e aplicar as melhorias no nível de serviço a fim de alcançar os resultados 

esperados, entre eles a fidelização. 

 

4. RESULTADOS 

 Para o desenvolvimento desta pesquisa, primeiramente houve o acesso ao 

banco de dados da empresa. Neste pesquisou-se o cadastro de todos os clientes, 

afim de em uma primeira parte obter uma classificação destes clientes por tipo de 

estabelecimento. Dentre estes estabelecimentos encontram-se: hospitais, farmácias, 

consultórios odontológicos, clinicas médicas, postos de saúde (prefeituras), 

ambulatórios (de empresas e de instituições de ensino relacionadas à saúde), 

estúdios de tatuagens, restaurantes e condomínios. 

 A partir do levantamento destes dados, partiu-se então para a classificação 

destes grupos de clientes levando em consideração a categoria por ramo de 

atividade e, em seguida, por retorno financeiro. No total, foram classificados e 

contabilizados um montante de 2000 clientes da empresa estudada. No entanto, em 

torno de 21% do total geral de clientes da empresa não entraram nesta 

classificação, por motivo de preservação de dados, mesmo que de forma codificada. 

 Com relação aos valores financeiros retornáveis dos grupos de clientes, 

adotou-se para a substituição destes a porcentagem. Deste modo, tem-se um 

resultado mais enxuto e garante-se a preservação dos valores reais da empresa. 

Esta adoção de códigos que garantem a preservação dos dados também foi 

aplicada nos grupos de clientes. Os detalhamentos dos resultados encontrados 

estão expostos na próxima seção. A pesquisa em questão foi realiza numa empresa 

localizada no Distrito Industrial de uma cidade da região metropolitana de Porto 

Alegre, no Estado do Rio Grande do Sul. Sua atividade baseia-se na coleta, 

transporte, tratamento e destinação final de resíduos de serviços de saúde (RSS). A 
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empresa possui clientes praticamente em todo o estado, dentre eles: hospitais, 

prefeituras (postos de saúde), consultórios odontológicos, consultórios e/ou 

laboratórios médicos, pet shops, funerárias, farmácias, drogarias, restaurantes, etc., 

mas a grande maioria se concentra na região metropolitana.  

Para a realização desta sua atividade específica que é a incineração de resíduos de 

saúde, a empresa em questão é licenciada pela FEPAM (Fundação Estadual de 

Proteção Ambiental), neste caso, este órgão é responsável por este órgão que 

compete a questões voltadas ao meio ambiente, ou seja, cada órgão fiscalizador 

atua numa área específica e cabem às empresas adequarem suas atividades 

exigidas em lei (FALQUETO; KLIGERMAN; ASSUMPÇÃO, 2010). O gerenciamento 

de resíduos está cada vez mais evidente na sociedade que está buscando padrões 

sustentáveis ao reduzirem impactos ao meio ambiente e a saúde (JACOBI; BESEN, 

2011). Neste sentido, o serviço prestado pela empresa estudada é de grande 

importância social. 

O quadro funcional da empresa é composto por aproximadamente 50 (cinquenta) 

funcionários distribuídos entre os setores do administrativo, comercial e operacional. 

Os setores do administrativo e do comercial são responsáveis por uma série de 

tarefas que envolvem diretamente os clientes, tais como: gestão dos contratos; 

gestão das coletas, gestão das cobranças, etc. e, diariamente acabam mantendo 

contato com que entram em contato com a empresa para resolver alguma situação 

ou vice-versa. Já o setor operacional é dividido em duas partes: uma delas atua na 

sede da empresa, e é responsável pela incineração dos resíduos de saúde, pela 

manutenção dos equipamentos, pela higienização dos recipientes utilizados na 

coleta, além de uma série de tarefas abrangentes do setor. A outra parte é composta 

pelo pessoal responsável pela coleta que conta com um motorista e um coletor por 

cada rota. Cada rota é estipulada previamente pelo setor de logística a fim de alocar 

cada cliente na rota específica de modo a otimizar o tempo e custo da mesma.  

Neste caso, há uma ligação entre todas as funções realizadas na empresa, pois 

cada colaborador tem um papel importante que, somados aos papeis de todos os 

outros colaboradores resultam no resultado final, que é o serviço. Serviço este que 
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com o empenho e o esforço de cada integrante faz com que o nível do serviço 

prestado aumente, ocasionado a satisfação e a fidelização dos clientes. 

 

5. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

A análise dos dados se deu início pela classificação de 2000 (dois mil) clientes. A 

classificação inicial foi separar estes clientes por grupos, ou para um melhor 

entendimento, por categorias de clientes, ou ainda melhor, estes foram classificados 

por ramos de atividade, ou seja, os clientes foram classificados por tipo de 

estabelecimento, ou, por tipo de serviço de saúde prestado. Estas categorias, foram 

dispostas nas tabelas através de códigos, com o intuito de manter o sigilo das 

informações da empresa estudada, conforme mostra a Tabela 2 abaixo: 

Tabela 2 – Classificação da quantidade de clientes por categoria. 

 

ª Classificação conforme quantidade de clientes por categoria. 

Fonte: autores (2014). 

A partir desta classificação dos clientes por categoria, foram contabilizados a média 

dos retornos financeiros mensais de cada categoria. De modo a garantir a 

preservação das informações financeiras da empresa estudada, os valores 

financeiros mensais foram dados em porcentagem (%), conforme mostra a Tabela 3 

abaixo: 
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Tabela 3 – Classificação da média do retorno financeiro mensal por categoria de clientes. 

 

ª Classificação em porcentagem da média mensal de retorno financeiro. 

Fonte: autores (2014). 

Após essa classificação de clientes por categoria e, sabendo-se da média percentual 

mensal acumulada de retorno financeiro de cada categoria de clientes, estes foram 

ordenados na Tabela 4, a seguir, por retorno financeiro. Nota-se que algumas 

categorias com menos clientes se comparadas a outras correspondem a um retorno 

financeiro maior: 

Tabela 4 – Classificação dos clientes por retorno médio financeiro mensal. 

 

ª Ranking de clientes por retorno financeiro. 

Fonte: autores (2014). 
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Verificou-se que o perfil dos clientes que foram classificados como maiores retornos 

econômicos são clientes grandes, ou seja, clientes que geram um volume de serviço 

maior para a empresa em estudo e, consequentemente, o valor pago por esses 

clientes pelos serviços prestados é bem maior que os outros clientes. Em seguida,  

foram ordenadas em ordem decrescente as porcentagens de vendas acumuladas e 

também a ordenação da porcentagem acumulada de clientes conforme o ranking da 

Tabela 4. Na última coluna, conforme se pode observar na Tabela 5 abaixo, as 

categorias de clientes finalmente foram classificadas como ABC, e o resultado obtido 

aproxima-se da relação 80-20 indicada. 

Tabela 5 – Classificação ABC por tipos de clientes da empresa em estudo prestadora de serviços. 

 

ª Classificação conforme volume de vendas. 

º Classificação das categorias de clientes pelo Método ABC. 

Fonte: autores (2014). 

 

Com base na Tabela 5 acima, foi montada a curva ABC apresentada na Figura 2 

abaixo: 
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Figura 2: - Curva ABC de clientes. Fonte: autores (2014). 

Na classificação obtida conforme a Figura 2 acima, observa-se que os resultados 

obtidos aproximam-se da curva 80-20, essa inicialmente apresentada no referencial. 

A Figura 2 originou-se da Tabela 5 que foi a tabela completa que obteve a 

classificação ABC. Nela 18,25% dos clientes representam 76% da média do volume 

mensal de vendas. Nota-se que este resultado aproxima-se bastante da curva 80-20 

apontada por Pareto anteriormente. Logo, com essa classificação em mão e com 

base nos resultados apresentados nela, a empresa poderá tomar medidas mais 

direcionadas nestes clientes potencias. Estas medidas, portanto, devem estar 

alinhadas com a estratégia da organização que, visa manter um serviço diferenciado 

para manter-se líder do mercado onde atua. 

A realização desta pesquisa teve como objetivo classificar os clientes por categorias 

ou grupos de clientes por ramo de atividade, em seguida mensurar o retorno 

econômico de cada categoria de clientes e, através do método ABC, gerar 

informações, conforme tabelas e gráficos que auxiliem os gestores a tomarem 

decisões que melhorem a sua busca por resultados. Entende-se que essa 

classificação foi superficial, no entanto, para a obtenção de informação de 

classificações mais detalhados, sugere-se aos gestores, desta organização que 

utilizem também outras ferramentas que, aliadas ou não ao método ABC lhes 

forneçam uma visão maior dos seus dados, para que então, consigam tomar as 

melhores medidas de melhoria e, consequentemente, melhores resultados para a 

organização. 

6 CONCLUSÕES 
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A maioria das organizações que visam obter resultados junto as suas estratégias de 

gestão acaba utilizando ferramentas que, de algum modo, auxilia nesse processo de 

melhoria. Os resultados obtidos com a aplicação da classificação ABC permitiram 

mensurar quais clientes deveriam ter tratamento diferenciado quanto aos serviços 

prestados, visto que economicamente são considerados como mais importantes 

para a empresa. Neste sentido, um dos primeiros passos da organização é 

apresentar para estes clientes classificados e considerados como potenciais um 

nível de serviço diferenciado, que tenha por objetivo fidelizá-lo ainda mais. Essa 

melhoria dos serviços prestados, o impacta diretamente na imagem da empresa 

perante seus clientes (MOORI, FELIX; LELIS, 2013). Com isso, a empresa ao 

melhorar o seu nível de serviço, estará, ao mesmo tempo, gerando uma boa imagem 

nestes clientes e em seu meio empresarial. 

Pôde-se concluir também que, para a empresa permanecer com imagem e tradição 

que já possui no mercado, deverá além de entregar um serviço de nível acima da 

concorrência deverá, mensurar todas as suas outras atividades secundárias que 

possam vir a agregar valor ao cliente. O método ABC se mostrou como uma 

importante ferramenta para classificação dos clientes da empresa estudada e, além 

disso, também se mostrou bastante eficaz no levantamento de dados para o setor 

financeiro da empresa, informações essas e antes passavam despercebidas. A 

eficácia da classificação pelo método ABC também foi mencionada na conclusão de 

outros trabalhos, no seguinte aspecto: trazer informações financeiras dos 

produtos/clientes além da classificação de quais devem ser priorizados (TINELLI, 

2013). 

Identificou-se neste projeto, como sugestão de novas pesquisas, a possibilidade de 

um estudo mais aprofundado de cada item correlacionado com esse tipo de serviço. 

Visto que, os resultados da pesquisa em questão focaram posteriormente somente 

os clientes grandes geradores. Logo, para a obtenção de resultados mais enxutos, 

sugerem-se estudos com todos os clientes e também fornecedores a fim de se 

estabelecer conexões entre todas as operações da empresa que vier a ser estudada 

com o objetivo de melhorar gradativamente a sua posição no mercado. 
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