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Resumo: Este estudo foi motivado pela necessidade da area de marketing de uma empresa
analisar o CVP (ciclo de vida de produto) do seu portfélio para auxiliar no gerenciamento dos
produtos e na tomada de decisdes. Nesse contexto, este trabalho apresenta um método para
identificar a fase do CVP que os modelos da linha de motosserras se encontram. Trata-se de
uma pesquisa-acdo que analisa o comportamento de vendas dos produtos ao longo dos anos,
utilizando informacdes reais. O método utilizado permitiu extrair as curvas de vida de cada
modelo analisado. A analise de treze produtos identificou que trés estdo na fase de crescimento,
trés na maturidade e sete em declinio. A partir das curvas obtidas, sdo sugeridas acdes de curto e
médio prazo a serem implementadas pela empresa de acordo com a situagdo em que cada
motosserra se encontra.

Palavras-chave: Ciclo de vida de produto; estagios; gerenciamento de produtos; indistria
metal-mecanica.

Abstract: This work was motivated by the need to analyze the product life cycle of a company’s
portfolio by the marketing department in order to help product management and decision-
making. In this context, this paper presents a method to identify the PLC stage of each model of
a chainsaw line. It is a research-action based on product sales behavior along the years, using
real data. The method enabled to extract the life curve of each analyzed model. The analysis of
thirteen products identified that three are in the growth stage, three in the maturity stage and
seven in the decline stage. From the curves, the work suggests short and medium term actions to
be implemented by the company, according to each product’s situation.

Key-words: Product life cycle; stages, product management, metal-mechanical industry

1. Introducao

A partir do final do século XX, o mundo enfrenta uma acelera¢do intensa no
processo de integracdo econdmica, social, cultural e politica. Aliada as mudangas nesses
diferentes ambitos, a globalizagdo econdmica destaca-se como um fendémeno que gera a
necessidade das empresas reestruturarem-se considerando a competitividade propiciada
pelo dinamismo do mercado.

A globalizagdo proporciona colaboracdo e competividade entre paises, empresas
e individuos, visto que sdo mais faceis as conexdes e trocas de informagdes referentes

aos mais variados assuntos (FRIEDMAN, 2005). Nivelam-se as diferengas no campo da



competitividade, e este cendrio leva as empresas a analisarem o ambiente externo e
interno com o objetivo de reconfigurar a sua estrutura organizacional, adaptando-se as
mudangas para se manterem ativas no seu campo de atuacao.

De acordo com o Relatério de Inflagdo, os indicadores apontam uma
recuperacdo gradual da atividade econdmica e retomada de investimentos a medida que
a recuperacgdo avance (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2017). Nesse contexto, nota—
se que ainda ¢ elevado o numero de empresas que nao consegue se manter competitiva
no mercado e sobreviver as exigéncias dele. Paralelamente, para aquelas que se mantém
atuantes, ¢ essencial que busquem formas alternativas para tornarem suas atividades e
processos mais eficientes.

Nesse periodo de dinamismo mercadologico, as empresas devem renovar seus
processos e, simultaneamente, serem eficientes ao oferecerem produtos e servigos que
satisfacam os anseios dos clientes. Nesse sentido, ¢ importante que as organizacdes
repensem suas estratégias em relacdo ao posicionamento de seus produtos no mercado
para que consigam maximizar as vendas e os lucros.

Assim, conceitos como o de Ciclo de Vida de Produtos (CVP) surgiram com o
intuito de compreender os estagios que um produto passa desde a sua concepcao até a
sua retirada do mercado. Esses conceitos facilitam a aplica¢do de diferentes estratégias
em cada fase do ciclo de vida do produto, contribuindo para a competitividade
empresarial. Além disso, o entendimento do CVP introduz uma visdo holistica do
gerenciamento de produto que resulta na condu¢do mais eficiente das atividades e
processos relacionados a ele (STARK, 2015). Ainda, segundo Subrahmanian et al.
(2005), sem a adequada interpretacdo das informacdes de todas as etapas do CVP, bem
como das atividades de suporte a ele, ndo ¢ possivel atingir uma eficiéncia sistémica.

Considerando os elementos apresentados, o objetivo central do presente artigo ¢
analisar o ciclo de vida de umas das linhas de produto de uma empresa da industria
metal mecanica. Como objetivos especificos, pretende-se identificar o estagio do ciclo
de vida em que cada produto se encontra e, a partir disso, propor sugestdes de acdo para
cada produto de acordo com a sua fase de vida. Pretende-se ainda aumentar o
faturamento a longo prazo; manter o portfélio de produtos atualizado; criar a cultura de
analise do CVP para que futuramente se estenda a outras linhas de produtos; e utilizar o
conceito de CVP de forma eficiente para que auxilie na tomada de decisdes do setor de

marketing da empresa.



O estudo se justifica uma vez que a determinagdo pela descontinuacdo ou
substituicdo de produtos ¢ realizada pela matriz da empresa que se localiza na
Alemanha e, na unidade do Brasil, ndo existem ferramentas que auxiliem nessas
decisdes. Sendo assim, o trabalho ¢ essencial para que se possa visualizar em que
estagio de vida cada produto estd e fazer com que o conceito de CVP seja difundido na
area de marketing e torne as estratégias e planos de acgdo relacionados ao produto mais
eficientes.

Este artigo estd dividido em cinco secdes. A primeira ¢ a Introducdo, que
contextualiza o problema central e define os objetivos do trabalho. A segunda
contempla o Referencial Teorico, que discute os conceitos de CVP e fatores que
influenciam o seu gerenciamento. A terceira secdo apresenta os Procedimentos
Metodolégicos, que descreve o procedimento de trabalho, a base de dados coletada e as
andlises que embasam o método utilizado. A quarta secdo descreve os Resultados
obtidos, enquanto a ultima se¢do apresenta as consideragdes finais e recomendacdes

para a continuidade dos estudos.

2. Referencial Teorico

Nesta se¢do sdo discutidos os conceitos de CVP considerados importantes para a
aplicacdo da metodologia. A primeira parte contextualiza o CVP com enfoque na éarea
de marketing. Em seguida, sdo apresentados os conceitos de CVP e a sua utilizagdo para

definicdo de estratégias. Por fim, sdo sugeridos modelos para sua implementagao.

2.1. Contextualizacio do CVP com Foco em Marketing

A defini¢do de marketing abrange as atividades e processos de criagdo,
comunicagdo, entrega e troca de ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e
sociedade (AMA, 2013). A fim de alcangar os objetivos organizacionais de forma mais
eficaz que os concorrentes, ¢ necessario que as empresas tenham uma perspectiva ampla
e integrada de seus setores para que trabalhem juntos no desenvolvimento, design e
implementagdo de programas, processos e atividades que criem valor para o consumidor
(KOTLER e KELLER, 2011).

No que diz respeito a relacdo entre marketing e Ciclo de Vida de Produtos,
Kotler e Keller (2011) afirmam que os conceitos de CVP auxiliam o setor de marketing

a entender o dinamismo do mercado e interpretar o produto nos seus diferentes estagios,
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visto que engloba fatores como planejamento, controle e previsdo de vendas. Conforme
jé& relatava Cox (1967), ainda no século passado, o CVP pode ser considerado uma
ferramenta de gerenciamento no marketing, pois descreve e interpreta a evolucao dos
produtos através de suas vendas no decorrer do tempo. Atualmente a analise do CVP
contribui para direcionar muitas estratégias de marketing e de posicionamento de
produto, pois a interpretacio do CVP auxilia as empresas a visualizar e gerenciar o
progresso das ofertas ao longo da curva que vai desde a introducdo até a sua
descontinuacdo (MOON, 2005). Sendo assim, uma das aplicagdes sugeridas para a
analise do CVP ¢ planejar mudancas nas estratégias de marketing conforme os produtos
movem de um estagio para outro do seu ciclo de vida.

Assim como o marketing visa ter uma perspectiva integrada das atividades, o
CVP também se refere a uma visdo holistica das atividades e setores que interagem com
os produtos. O gerenciamento do CVP ndo se limita apenas a analisar produtos, mas
também, segundo Stark (2015), a compreender a estrutura organizacional, métodos de
trabalho, processos, pessoas e fluxo de informagdes. A unido desses fatores cria
oportunidades de melhorar as estratégias de negocio, trazendo beneficios para a

organizag¢do e para o consumidor final.

2.2. Conceitos de CVP

Muitos dos conceitos de CVP, conforme pode ser visto nesta secdo, foram
descritos ainda no século passado e continuam sendo utilizados por muitos autores da
atualidade. O CVP ¢ um modelo genérico, comumente encontrado na literatura com o
formato de um sino, ilustrado na Figura 1, representado por uma série de estagios que
diferem entre si em fun¢do de caracteristicas vinculadas ao comportamento do produto
durante seu ciclo de vida. O modelo ¢ descrito pela tendéncia nas vendas de um produto
em um determinado periodo de tempo, levando em consideragdo aspectos como as
mudancas de comportamento da competitividade do mercado (BUZZELL apud
SCHEUING, 1969).



Vendas

Introdugio Crescimento Maturidade Declinio Tempo

Figura 1 — Modelo Genérico de CVP. Fonte: Autoria propria (2017)

Conforme Rink e Swan (1979) defendiam, pesquisas em marketing € no campo
de gerenciamento de estratégias indicam que o CVP ¢ um conceito que deve ser
utilizado, pois contribui para as decisdes estratégicas de negocios. Para essas decisdes,
além da analise das vendas, outro critério considerado chave na evolugdao do CVP ¢ a
margem de lucro que os produtos geram para a empresa (ANDERSON e ZEITHAML,
1984). Além disso, nota-se que as maiores mudancas de estratégias em virtude da
oscilagdo de vendas e lucro durante o CVP ocorrem, principalmente, em trés estagios:
introducao, maturidade ¢ declinio (HOFER, 1975).

Segundo Levitt (1965), um dos primeiros autores a discutir o conceito de CVP,
entende-se por ciclo de vida de produto os estagios bem definidos pelos quais passam os
produtos de sucesso. O primeiro estagio ¢ o de desenvolvimento de mercado, que para
muitos autores ¢ denominado de introducdo, que se trata do momento anterior a
existéncia de uma demanda significativa. Para Rink e Swan (1979), neste estdgio ocorre
um baixo indice nas vendas porque os consumidores ainda ndo conhecem o novo
produto inserido no mercado. De acordo com esses autores, quando as vendas comegam
a aumentar e acelerar, o produto entra na fase de crescimento e, neste momento, a
medida que o produto ganha relevancia também abre oportunidade para que a
concorréncia entre no mercado. Ja na etapa de maturidade, Levitt (1965) explica que a
demanda continua crescendo, mas de forma mais lenta que no estagio anterior. Por fim,
no declinio, o produto comeca a perder importancia na compra dos clientes e as vendas

caem de forma continua até que ele seja retirado do mercado.



Analisando as estratégias que podem ser adotadas em cada estdgio do CVP,
Anderson e Zeithaml (1984) ja destacavam que, na fase de introduc¢do de produtos, o
foco principal deve ser dado ao cliente e na criagdo de um bom vinculo de comunicagao
entre a empresa € 0 mercado para aumentar a frequéncia de compras. J4 no crescimento,
a énfase se da na criagdo de processos tanto de produgdo quanto de marketing que sejam
eficientes. Além disso, Garcia e Calantone (2002) salientam que sdo necessarias
inovagdes mais radicais no inicio do ciclo do produto e inovagdes incrementais nos
estagios subsequentes que podem ser determinantes no sucesso estratégico das
empresas.

No estagio de maturidade, a estratégia se diferencia das anteriores, pois o
objetivo ¢ de melhorar a eficiéncia de processos, aumentar a qualidade e se destacar
frente aos concorrentes e mercado. Por fim, na fase de declinio, as estratégias podem
variar entre a retirada imediata de um produto do mercado ou aumento dos
investimentos para tentar recuperar o negécio (ANDERSON e ZEITHAML, 1984).

Em paralelo com a utilizagio dos conceitos de CVP para definicdo de
estratégias, estudos mais atuais revelam um direcionamento sistémico do ciclo de vida
de produtos em que o foco deixa de ser apenas em estratégias de negdcio, mas busca
preencher lacunas entre os processos administrativos e de desenvolvimento de produto.
Isso se deve ao fato de que, a medida que a complexidade e a variedade de produtos
aumentam para satisfazer clientes mais exigentes, cresce também a necessidade de
reunir conhecimento e experiéncia de diferentes areas que dardo suporte a cadeia de
valor de um produto (AMERI e DUTTA, 2005). Sendo assim, o gerenciamento do ciclo
de vida de produto (Product Life Cycle Management — PLM) visa criar, gerenciar e
disseminar de forma colaborativa informagdes dos produtos ao longo do seu ciclo de

vida com o objetivo de integrar pessoas, processos € informagoes (CIMdata, 2002).

2.3. Modelos de Analise do Ciclo de Vida de Produto

Com o passar do tempo, os modelos tornam-se rotina dentro das empresas e sao
a base para tomada de decisdes de marketing, tanto para entender fatores externos como
marcas competidoras no mercado, quanto para entender fatores internos como o design
e inovacao dos produtos (LEEFLANG e WITTINK, 2000). Nesse contexto, muitos
modelos foram desenvolvidos com o objetivo de entender o comportamento dos

produtos ao longo do seu ciclo de vida.



De acordo com Neto et al. (2017), a correta analise do CVP faz com que as
empresas aproveitem oportunidades e potencializem suas estratégias de posicionamento
de produtos em fun¢do do estadgio de vida em que se encontram. Eles argumentam que a
gestdo de resultados e o planejamento de vendas estdo diretamente ligados ao CVP e,
em seus estudos, analisaram a influéncia do CVP na classificacdo de clientes de uma
loja varejista para planejar estratégias de vendas.

No que diz respeito a estratégias de marketing no CVP, Mohammadi et al.
(2017) afirmam que a utilizacdo adequada do mix de marketing de acordo com os
diferentes estagios do CVP ¢ um dos maiores desafios enfrentados pelas empresas. Em
seu modelo, com a aplicagio da andlise multicriterial AHP em uma industria
alimenticia, os autores priorizam entre os elementos dos 7Ps aqueles mais relevantes
para cada fase da vida dos produtos analisados. Como resultado, eles identificaram que
o critério promocao ¢ o mais importante para o estagio de introdugdo e o critério prego ¢
0 mais importante para o crescimento, a maturidade e o declinio. Eles apontam que a
partir na andlise dos elementos do mix de marketing, as empresas podem melhorar a
alocagdo de seus recursos e aumentar a sua lucratividade.

Outros autores também levantam a importancia da analise do CVP. Segundo
Rehar et al. (2017), o CVP ¢ uma ferramenta estratégica que serve como diretriz para as
empresas de como comercializar seus produtos. Nesse sentido, eles apresentam calculos
que levam em consideracdo a mudanga de parametros, sejam eles de mercado, de
compradores, de produtos, de funcdes, de comercializagdo e também aqueles
relacionados a organizacdo, que resultam em um modelo de previsdo de vendas mais
confidvel e que demonstre o real CVP. Esses autores consideram os parametros do
estudo como grandes influenciadores do CVP, pois influenciam as vendas e fazem com
que as empresas tenham que repensar seu modelo de negocio e estratégias relacionadas
aos produtos. Eles ainda argumentam que, com uma boa previsdo de vendas, a geréncia
pode tomar decisdes mais assertivas de quando lancar um produto e garantir que ele
obtenha retorno financeiro.

Hu et al. (2017) também utilizaram em seu modelo o CVP para prever as vendas
de novos produtos de uma empresa de hardware de computador. Os autores utilizam
uma abordagem para prever os pedidos de clientes para produtos que serdo introduzidos
no mercado de acordo a curva de CVP de produtos passados semelhantes, utilizando o
historico de ordens de pedidos dos clientes. Nesse modelo, eles agrupam as curvas de
produtos similares e usam a curva que representa o cluster para gerar a previsdo de
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demanda dos novos produtos.

Outro modelo que utiliza pardmetros para ser operacionalizado ¢ o apresentado
por Sale et al. (2017), que visa integrar as fun¢des de marketing e operacdes nas
empresas. O modelo de Sale et al. (2017) combina modelos de marketing para difusdo
de novos produtos e de gerenciamento de operacdes com o intuito de examinar os
impactos que as variagdes nos parametros trazem para o ponto 6timo de lucro e tempo
6timo de vida 1til dos produtos.

Seguindo essa linha, Golder e Tellis (2003) também acrescentaram outros
fatores para analise do CVP. Segundo esses autores, o CVP ¢ resultado de multiplas
forcas de oferta e procura e por isso ¢ necessario um bom entendimento do
comportamento dos clientes. Eles apresentam e testam modelos incorporando cascatas
de informagdes, que ¢ um termo utilizado para descrever como as pessoas sdo
influenciadas no seu comportamento de compra baseadas em informacgdes e
experiéncias vindas de outras pessoas. Além disso, nos estudos desses autores sdo
definidas métricas do momento em que as vendas de um produto aceleram e
desaceleram. Com isso foi desenvolvido um modelo de duragdo do estagio de
crescimento dos produtos. Ele tem por objetivo prever a queda das vendas de um
produto e, a0 mesmo tempo, definir os seus estagios de ciclo de vida.

No que diz respeito a estudos relacionados ao PLM, He et al. (2006) propdem
um modelo unificado de gerenciamento da estrutura dos produtos e seus processos ao
longo de todo o ciclo de vida deles. A grande motivagdo para este modelo ¢ organizar
de forma eficiente as informagdes relacionadas aos produtos como questdes comerciais,
configura¢do da estrutura do produto e sincronizagdes do CAD em uma plataforma para
que todas as areas tenham acesso e interajam no processo durante todo o CVP. Com
isso, espera-se facilitar o processo de integracdo de uma organizagdo e dar suporte as
decisdes estratégicas de negocio.

Os exemplos de modelos sdo apresentados resumidamente no Quadro 1.



Modelo

Autores

Descricio

Priorizag¢do do mix de
marketing de acordo

com os estagios do CVP

Previsdao de Demanda

através do CVP

Previsdo de novos
produtos utilizando

curva de CVP

Marketing e Operacdes
no CVP

Duragéo do estagio de
crescimento dos

produtos

Modelo unificado de
PLM

Mohammadi et

al. (2017)

Rehar et al.
(2017)

Hu et al.
(2017)

Sale et al.
(2017)

Golder e Tellis
(2003)

He et al.
(2006)

Descreve um modelo baseado no método
AHP para definir quais os critérios do mix de
marketing mais relevantes em cada estagio do
CVP para direcionar a¢des estratégicas.

Leva em considera¢do a mudanga de
parametros que resultam em um modelo de
previsdo de vendas mais confidvel e que

demonstre o real ciclo de vida dos produtos.

Prevé os pedidos de clientes para produtos
que serdo introduzidos no mercado de acordo
a curva de CVP de produtos passados
semelhantes, utilizando o historico de ordens

de pedidos dos clientes.

Combina modelos de marketing para difusio
de novos produtos e gerenciamento de
operacdes com o intuito de examinar oS
impactos que as variagdes nos pardmetros
trazem para o ponto 6timo de lucro e tempo

otimo de vida util dos produtos.

Apresenta testes de modelos incorporando
cascata de informagdes, além da defini¢do de
métricas do momento em que as vendas de
um produto aceleram e desaceleram.
Desenvolvimento de um modelo de duragdo

do estagio de crescimento dos produtos.

Mostra uma forma de unificar informagdes
relacionadas aos produtos em uma plataforma
para que todas as areas tenham acesso e
interajam no processo de gerenciamento

durante todo o CVP.

Quadro 1: Modelos aplicados de CVP



3. Procedimentos Metodologicos

Esta secdo contempla a descricdo dos procedimentos metodologicos. A primeira
subsecdo, 3.1, descreve o cendrio atual da empresa, destacando o perfil e segmento de
mercado em que atua, bem como o setor que ¢ foco deste estudo. Na subse¢do 3.2, o
método de pesquisa ¢ caracterizado conforme sua natureza, abordagem, objetivos e

procedimentos. Por fim, a subsecdo 3.3 apresenta as etapas do método.

3.1. Descricao do Cenario

O estudo foi realizado em uma das unidades de uma empresa internacional de
origem alema que atua ha cerca de 100 anos no mercado. A empresa, atualmente, ¢ a
marca mais vendida do mundo no segmento de ferramentas portateis motorizadas,
possuindo sete unidades produtivas em diferentes paises. A unidade na qual o trabalho
foi conduzido fica no sul do Brasil, conta com cerca de dois mil colaboradores e fornece
ao mercado brasileiro uma linha de ferramentas motorizadas que pode ser encontrada
em pontos de venda distribuidos pelo pais. Os produtos oferecidos sdo destinados aos
mercados florestal, agropecuario, jardinagem profissional, limpeza e conservagao,
constru¢do civil e doméstico. Na sua estrutura, a empresa conta com seis areas:
Financeiro; Operacdes; Compras; Infraestrutura; Qualidade; e Marketing e Vendas -
sendo essa ultima o foco das andlises do trabalho. A area em questdo, especificamente
de marketing, ¢ dividida em cinco setores: Comunicac¢do, Inteligéncia de Mercado,
Produto e Planejamento, P6s Vendas e Qualificacao.

O setor analisado no estudo, de Produto e Planejamento, ¢ responsavel pelo
gerenciamento do portfolio de produtos e planejamento de vendas da empresa.
Processos como o de gestdo do portfolio, de langcamento de produtos, de reajuste de
precos e de previsao de vendas sdo exemplos de atividades estratégicas importantes para
a empresa que estdo sob responsabilidade dos colaboradores do setor. Esse ¢ um setor
chave para a area de marketing, uma vez que o mesmo esta constantemente interagindo
com outras areas tanto administrativas quanto operacionais.

Dentre as linhas de produto gerenciadas pelos responsaveis de Produto e
Planejamento, o presente artigo analisa uma delas, a de motosserras a combustdo.
Atualmente o portfolio da empresa ¢ composto por 15 modelos de motosserras a
combustdo, que sdo caracterizados por possuir tecnologia de ponta e alto desempenho,

atendendo também aspectos ergondmicos e de satde do usuario.
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3.2. Caracterizacio do Método de Pesquisa

E usual a classificagio do método de pesquisa conforme sua natureza, sua
abordagem, seus objetivos e seus procedimentos (DA SILVA e MENEZES, 2005).
Com relacdo a natureza, a pesquisa se caracteriza como aplicada, uma vez que tem por
objetivo gerar conhecimento para identificar o estdgio do CVP e verificar o momento de
substitui¢do ou retirada de produtos do portfélio da empresa. Quanto a abordagem, a
pesquisa ¢ considerada quantitativa, visto que a metodologia se baseia em etapas de
coleta, tratamento e andlise de dados de venda que retornem informagdes relevantes
para tomada de decisoes.

No que diz respeito aos objetivos, de acordo com Gil (2002), a pesquisa €
classificada como explicativa, uma vez que se preocupa em identificar a ocorréncia de
oscilagdes no CVP e explica as razdes e motivos delas acontecerem. Por fim, o estudo ¢
caracterizado como pesquisa-a¢do, pois os autores deste trabalho, em conjunto com
profissionais da empresa, envolveram-se de forma participativa na analise e solu¢do do

problema.

3.3. Caracterizaciao do Método de Trabalho

O método de trabalho foi estruturado em quatro etapas principais, ilustradas na
Figura 2: i) andlise das linhas de produtos; ii) coleta de dados; iii) analise de dados; iv)

identificacao do CVP.

1. Analise das 2. Coleta de dad 3. Analise de 4. Identificacio do
linhas de produtos - Loleta de 0§ dados Cvp
*Identificag¢ao dos *Coleta dos dados de * Aplicacdo e analise *Identifica¢ao do
produtos do portfolio volume de vendas dos modelos CVP de cada modelo
e escolha da linha a anual. tradicionais de CVP da linha.

ser estudada.

* Analise da evolugdo
da linha de produtos
escolhida e
classificagao de
acordo com a
segmentacao de
mercado.

¢Coleta de dados de
mercado

» Agrupamento dos
dados conforme
evolugdo dos
produtos

para a linha
escolhida.

* Andlise dos dados de
mercado com
volume vendido.

Figura 2 — Etapas de trabalho

*Sugestdes de agdes
para cada produto de
acordo com sua fase
no ciclo de vida.



Na primeira etapa, caracterizada por andlise da linha de produtos, foi realizado o
levantamento de todas as linhas de produtos do portfolio da empresa e analisada aquela
com maior participacdo nas vendas no ano de 2016. Com isso, foi definida a linha de
produtos que seria analisada, bem como o periodo de introducdo e atualizacdes desses
modelos no mercado.

A partir das informagdes levantadas na etapa anterior, foi coletado o historico de
volume vendido anualmente de todos os modelos da linha escolhida desde a sua
introducdo no mercado. Essa coleta de dados foi facilitada pelo sistema SAP (Systems,
Applications and Products) da empresa e transacdes contidas nele que retornaram as
informagdes relevantes desde o ano 2000, em funcdo da disponibilidade de dados. Além
disso, foram agrupados esses valores para aquelas maquinas que sofreram substituicdo
ou atualizacdo para outro modelo e foram considerados como sendo do mesmo ciclo de
vida. Ainda nessa segunda etapa, foram levantados dados de mercado e de participagao
das marcas do segmento para observar possiveis diminui¢des ¢ aumentos do volume de
vendas totais ao longo dos anos.

Com os dados de vendas coletados foi possivel, com o auxilio de planilha
eletronica, cruzar esse fator ao longo do tempo de ciclo de vida de cada produto e
visualizar graficamente o seu comportamento. Ainda, foram analisadas as informagdes
de mercado com o intuito de entender o desempenho das vendas da empresa no cendrio
em que esta inserida. Para complementar essa terceira fase, foram realizadas adaptacdes
condizentes com a realidade da empresa para desenhar as curvas de CVP.

Por fim, a identificacdo do CVP teve por objetivo determinar de forma mais
precisa o estagio em que cada produto se encontrava no seu ciclo de vida e 0 momento
de descontinuagdo de algum modelo, caso necessario. Para isso, foi essencial considerar
algumas variaveis a fim de padronizar os dados e extrair os ruidos da analise. Essas
atividades sdo descritas em detalhe na préxima se¢ao.

Nessa fase, também foram realizadas sugestdes de ac¢des para cada produto de
acordo com a fase do seu CVP. Vale ressaltar que o estudo ¢ uma ferramenta com
potencial para auxiliar na tomada de decisdes do setor de Produto e Planejamento, e os
resultados obtidos abastecerdo futuras analises que visem aprimorar o gerenciamento do

portfolio de produtos da empresa.
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4. Resultados

O método de trabalho descrito na secdo 3 permitiu desenvolver as etapas de
constru¢do para identificagdo do CVP. Os resultados obtidos com a aplicagdo da

metodologia sdo apresentados detalhadamente nas proximas subsegoes.

4.1. Analise das linhas de produtos

A realizagdo da etapa de andlise das linhas de produtos iniciou a partir do
levantamento do portfolio de produtos da empresa, visando priorizar os modelos de
maquinas que seriam considerados nas andlises futuras. Para isso, foram levantadas
informagdes dos produtos introduzidos no mercado desde o ano 2000, totalizando 96
modelos distribuidos em oito linhas diferentes de produtos. Além disso, foram criadas
subcategorias para classificar os produtos, em: a combustdo, a bateria ou elétricos.

No intuito de definir a linha a ser analisada, foram coletados os volumes de
venda das méquinas em 2016, e a priorizagdo foi estabelecida segundo uma ordem
decrescente de valores. Sendo assim, a linha A, que apresentou uma parcela de 38,7%
nas vendas anual conforme mostra a Figura 3, obteve a maior participacdo dentre as

linhas de produtos da empresa e foi escolhida como foco deste estudo.

WA BB IC WD ®OQutros

Figura 3 — Participa¢do de vendas em 2016

Para as andlises da linha A, que ¢ composta por motosserras, optou-se por
trabalhar apenas com a classificacdo de modelos & combustdo, visto que sdo os produtos
mais consolidados no mercado e que possuem maior histérico de vendas. As

motosserras elétricas e a bateria, portanto, foram retiradas das analises por comporem
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menos de 1% das vendas da linha. Outra classifica¢do realizada foi quanto ao mercado
que cada motosserra pertence, diferenciando-se entre mercado doméstico (MD),
semiprofissional (MS) e profissional (MP).

Na segunda parte dessa etapa, foi realizada a andlise da evolucdo das
motosserras desde a sua introdu¢do no mercado. Em fun¢ao da disponibilidade de dados
no sistema ser a partir do ano 2000, todos os produtos foram considerados com ano de
introducdo no mercado a partir desse periodo. Além disso, foram analisados os modelos
antecessores aqueles que estdo atualmente ativos no portfélio e o ano em que as vendas
ocorreram de forma paralela, conforme Quadro 2, em que um modelo estava sendo
langado e o outro ainda em consumo de estoque. O objetivo foi facilitar a coleta de

dados e o agrupamento de modelos da se¢do subsequente.

Modelo Antecessores Venda Ano de~
Paralela Introducao
MD 1 - - 2003
MD 2 - - 2007
MD 3 - - 2007
MS 1 MS 01 2003 2000
MS 2 MS 02/ MS20 2001/2009 2000
MS 3 - - 2012
MP 1 MP 01/ MP 10/ MP11  2004/2007/2016 2000
MP 2 MP 02 2004 2000
MP 3 MP 03/ MP 30 2002/2009 2000
MP 4 - - 2000
MP 5 - - 2005
MP 6 MP 06 2015 2007
MP 7 - - 2010

Quadro 2: Ano de introdu¢ao dos modelos de motosserras

4.2. Coleta de dados

Para a fase de coleta de dados, foram extraidos do sistema SAP os dados de
venda dos 15 produtos da linha A que estavam ativos no portfoélio da empresa e os seus
antecessores equivalentes. Desses modelos, dois foram incorporados aos dados de seu
modelo semelhante (MD 2 e MP 3) visto que eram apenas atualizagdes de tecnologia e
poderiam ser considerados no mesmo CVP.

Nessa etapa, também foram levantados dados de mercado referente ao volume
vendido de motosserras a gasolina importadas e fabricadas no Brasil de janeiro a
dezembro desde 2002 das principais concorrentes da marca estudada. Essa analise foi
importante para entender a dindmica do mercado e o desempenho das vendas de

motosserras no pais e, assim, compreender possiveis anormalidades no grafico de CVP.
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4.3. Analise de dados

Na etapa de andlise dos dados, inicialmente foram utilizados os valores brutos
coletados na etapa anterior para que fosse possivel obter uma visualizagdo prévia do
CVP. Para isso, foram plotados graficos a partir do cruzamento do valor de venda tal
como extraido do sistema com o periodo de tempo desde a introdu¢do de cada méaquina.
Percebeu-se, entretanto, que em alguns anos houve quedas significativas nos volumes
de venda e que, se visto apenas dessa forma, poderiam conduzir & modelagem erronea
do CVP.

Nesse contexto, foi importante analisar a variagdo de volume do mercado de
motosserras a combustdo nos ultimos anos, incluindo concorrentes, para identificar
fatores relevantes que deveriam ser considerados no desenho do CVP. O ano de 2016
para a empresa, por exemplo, poderia caracterizar a fase de declinio de muitos produtos
da linha em funcdo da diminui¢do no volume de vendas comparado com 2015, mas, ao
observar os numeros de vendas das marcas concorrentes, pode-se concluir que esse foi
um periodo de queda para todo o mercado de motosserras. Nesse caso, com base apenas
nessas informacgdes, seria equivocado concluir que algumas maquinas estariam no final
do seu CVP como mostrado no exemplo da Figura 4, pois, apesar da queda, a empresa
estudada ganhou participagdo ainda maior e cresceu percentualmente no mercado que

enfrentava uma crise econdmica.
70,000
60,000
50,000
40,000

30,000

Vendas (un)

20,000

10,000

Figura 4: Modelo com dados brutos de venda para o MD
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No intuito de tornar o modelo de CVP mais robusto e de obter resultados
consistentes, foi necessario entender o mercado em que a empresa estava inserida,
realizando um estudo preliminar a respeito da sua estratégia organizacional. Neste
estudo, observou-se que de 1975, ano de inauguracdo da fabrica no Brasil, até 2003 o
foco da empresa era voltado ao publico profissional, oferecendo maquinas potentes para
utilizagdo em trabalhos intensos. A partir desse periodo, principalmente em 2007, houve
uma mudanga de estratégia da empresa com o intuito de atingir o publico doméstico
além do profissional. Sendo assim, as primeiras maquinas destinadas ao mercado
doméstico foram inseridas no portfolio de produtos, que ao longo dos anos foram
conquistando seu espago ao ponto de, atualmente, representarem cerca de 50% das
vendas totais de motosserras da empresa.

A partir do entendimento de mercado, fez-se necessario avaliar o desempenho de
cada maquina de acordo com o seu respectivo segmento de mercado, de forma a realizar
comparagdes adequadas. Por conta disso, foi realizada a normaliza¢do dos dados para
tratar cada mercado separadamente. A normalizagdo consistiu em trazer os dados de
vendas de motosserras que pertenciam ao mesmo segmento de mercado para uma base
unica e, assim, nivelar os dados em funcdo de co-varidveis que nido eram o foco do
estudo, mas que poderiam influenciar nos resultados finais. Com a normalizagdo, os
efeitos de reajustes de precos, fatores de mercado e periodos de campanha da linha de
motosserras como um todo puderam ser minimizados.

Para dar inicio a anélise de normaliza¢do, duas condi¢des foram estabelecidas e
validadas com os colaboradores da &rea: a primeira foi considerar o segmento
semiprofissional e profissional como mercados consolidados, visto que as maquinas
destinadas a esse publico eram vendidas hd mais de 40 anos. A segunda foi de
considerar o segmento doméstico como sendo um mercado conquistado ja que, a partir
da mudanga de estratégia da empresa, ele foi incorporado ao negocio.

Para esse ultimo caso, foi necessario calcular a curva de crescimento do MD
desde o inicio das vendas até o presente. A Formula 1 apresenta o calculo do fator de
crescimento anual desse segmento, onde MD representa a soma das maquinas vendidas
em cada ano do mercado doméstico, MS ¢ a soma das maquinas vendidas no mesmo
ano do mercado semiprofissional e MP ¢ a soma das maquinas vendidas no mesmo ano

do mercado profissional.

MD

[ t IMD = —
Crescimento anua MS + MP
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Ap6s realizar o calculo do fator de crescimento de 2004 até 2016, os dados
foram plotados em um grafico (Figura 5) e ajustados com suavizacdo exponencial. Essa
forma de ajuste da curva foi utilizada para diminuir os ruidos e demonstrar o grafico de

uma forma mais clara.

1.2

0.8
0.6
0.4

0.2

f

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

e Crescimento MD Crescimento MD Suavizado

Figura 5: Curva de crescimento do MD com suavizacao exponencial

Tendo definida a base da normalizagdo dos dados, a proxima etapa foi calcular a
média de motosserras vendidas nos ultimos trés anos (2014, 2015 e 2016) dos MD, MS
e MP separadamente. A partir desse valor, para os grupos consolidados no mercado, MS
e MP, foi replicada a média calculada como a base de vendas para todos os anos desde
2000. J& para o grupo conquistado, MD, foi incorporado o fator de crescimento anual

desde a sua introducdo até chegar a média em 2016, como exemplificado na Tabela 1.

Mercado Média 2000-2004 ... 2014 2015 2016
MD 55.600 0 52.218 54.609 55.600
MS 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500
MP 46.100 46.100 46.100 46.100 46.100

Tabela 1: Base da normaliza¢ao dos dados em unidades

Depois das defini¢des, foi realizado um rateio desses valores encontrados entre

as maquinas de cada mercado ao longo dos anos e, com isso, conseguiu-se chegar ao
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CVP de cada modelo. Para manter a confidencialidade das informacdes, os dados foram

alterados por um fator multiplicador.

4.4. Identificaciao do CVP

Esta etapa compreendeu a elaboracdo de graficos com os ciclos de vida de cada
motosserra de acordo com o desempenho em um mercado normalizado, a fim de
identificar de forma mais realista e precisa o estagio do CVP de cada maquina. As
Figuras 6, 7, 8 e 9 ilustram os resultados depois de aplicadas as definicdes das etapas
anteriores, enquanto a Tabela 4 apresenta um resumo e sugestdes para cada modelo.

Na Figura 6, do MD, nota-se que o mercado tende a um momento de
estabilizacdo depois do forte crescimento em decorréncia da conquista do segmento
doméstico pela empresa. As vendas até 2007 eram pouco significativas até ocorrer a
mudanga de estratégia e o mercado ser incorporado nas vendas do negocio. Atualmente
a empresa pretende continuar investindo no MD para se manter competitiva frente aos

concorrentes € conquistar mais clientes nesse mercado que ainda tem potencial de

crescimento.
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Figura 6: CVP do Mercado Doméstico
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Considerando a Figura 6, observa-se que o modelo MD 3, o mais vendido do
grupo, passou por uma fase de estabilizagdo e agora ja enfrenta fases de quedas nas
vendas. Isso pode ser muitas vezes explicado através da relagdo que tem com o seu
modelo equivalente, MD 2, que se difere do MD 3 no preco e na poténcia, ambos um
pouco mais elevados. Como o MD 2 estd em crescimento, e se assemelha ao MD 3 na
utilizagdo, ele ¢ o maior competidor interno do modelo e pode impactar nas vendas de
seu semelhante. J4 o0 modelo MD 1, o primeiro a ser introduzido no mercado, estd na
sua fase de maturidade visto que seus valores crescem, mas de forma lenta e estavel.

Na Figura 7, do MS, percebe-se que o mercado ndo tem grande participaciao nas
vendas de motosserras, mas mostra caracteristicas importantes dos modelos. Esse
segmento compete tanto com os MD e MP por apresentar modelos que podem ser

utilizados tanto para atividades mais intensas quanto menos severas.
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Figura 7: CVP do Mercado Semiprofissional

Ao analisar o grafico da Figura 7, ¢ possivel identificar que o modelo MS 1 e
MS 2 estdo em declinio € 0 MS 3 em crescimento. Em 2011, ano de introdugdo do MS
3, observa-se que o MS 1 que j& estava em queda sofreu ainda mais o impacto da
entrada do novo modelo, e 0 MS 2, que estava crescendo, comecou a diminuir suas

vendas.
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Nas Figuras 8 ¢ 9, do MP, identifica-se que o mercado como um todo estd em
sua fase de declinio. A estratégia da empresa ao adicionar o segmento doméstico ao seu
portfolio e continuar investindo fortemente nesse mercado estd coerente com a

tendéncia que os graficos do MP vém apontando.
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Figura 8: CVP do Mercado Profissional

Os modelo MP 2 e MP 5 s3o muito vendidos na regido norte e nordeste do
Brasil por serem maquinas potentes e recomendadas para o uso florestal. Pelo grafico da
Figura 8, nota-se que esses modelos estdo na fase de declinio, devido a agdes e
movimentos mais intensos nas regides do norte do pais contra a devastacao e o refor¢o
das leis trabalhistas e ambientais. Para esses dois modelos, ja existem duas maquinas
substitutas e que serdo introduzidas no mercado em 2018 com a aposta da empresa em
oferecer maquinas com tecnologia limpa e avangada.

Ainda na Figura 8, observa-se que o modelo MP 4 estd na sua fase de
maturidade e o MP 6 esta entre a maturidade e um possivel declinio. A MP 4 apresenta
na curva muitas oscilagdes ao longo do seu ciclo de vida, e isso ocorreu principalmente
em fungdo do produto ser inicialmente importado e possuir pecas de reposi¢do com
preco elevado, acarretando a reducdo da frequéncia de compras. A partir de 2013, essa
maquina foi nacionalizada e, por conta disso, suas vendas cresceram e hoje se
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encontram em um estagio de maturidade. A MP 6 possui utilizagdo especifica para poda
profissional e muitas vezes, pela falta de orientag@o aos clientes, o produto acaba tendo

as vendas pouco significativas.

35,000
30,000
25,000
=
3 20,000
(7]
(1}
©
$ 15,000
>
10,000
5,000
0
O «d AN 0N < 1 W N 0 OO O 4 N O < in O
O O O O O O O O O O H ™ ™ o O oA «
O O O O O O O OO0 OO0 oo o o o o
AN AN &N AN &N N AN AN N AN N NN NN N
e MP 3 MP1 ==NMP7

Figura 9: CVP do Mercado Profissional

Na Figura 9, o modelo MP 7 ¢ o tinico em fase de crescimento enquanto os
modelos MP 1 e MP 3 enfrentam uma fase de declinio. Essas ltimas maquinas sdo as
mais potentes do portfolio da empresa e estdo inseridas em um mercado que ja esta se
reduzindo. Atualmente existem maquinas concorrentes como 0s harvesters, que sao
maquinas que podem executar multiplas operagdes como de corte da arvore, derrubada,
descascamento e formacdo de pilhas de toras de forma sequencial e que estdo
substituindo as fungdes das motosserras mais potentes, sendo hoje utilizadas em grandes
empresas. Como maquinas como os harvesters possuem um preco muito elevado, as
motosserras ainda se mantém no mercado.

Para concluir essa etapa de identificagdo do CVP, foi realizado um quadro,
apresentado no Quadro 3, para resumir o estdgio de vida de cada motosserra bem como
apresentar sugestdoes de agdes a serem tomadas a curto e médio prazo, que foram
validadas com o antigo consultor de produto responsdvel por motosserras e atualmente

encarregado pela supervisdo da drea de administragdo de vendas.
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Modelo

Fase do CVP

Sugestao

MD 1

MD 2

MD 3

MS 1

MS 2

MS 3

MP 1

MP 2

MP 3

MP 4

MP 5

MP 6

MP 7

Maturidade

Crescimento

Declinio

Declinio

Declinio

Crescimento

Declinio

Declinio

Declinio

Maturidade

Declinio

Maturidade/ Declinio

Crescimento

Melhorar componentes como o carburador para que

a maquina se mantenha competitiva no mercado

Incrementar ag¢des de marketing e mostrar seu
diferencial em relag@o ao concorrente interno MD 3

(modelo similar)

Monitorar o comportamento dentro dos proximos 5
anos e atentar para diminui¢@o do plano de vendas e

possivel substitui¢ao

Planejar  substituicdo nos  proximos  anos,
monitorando o crescimento das vendas da MS 3

(modelo similar)

Monitorar o desempenho nas vendas nos proximos
2 anos e se ocorrer uma queda significativa,

planejar substituigdo

Incrementar agdes de marketing para que o modelo
possa substituir as vendas da MS 1 visto que ¢ sua
maior concorrente interna (modelo similar)

Realizar pequenas modificagdes para atrair clientes

ao longo do final de seu CVP
Modelo ja tem um substituto planejado para 2018

Preparar linha de producdo para menores volumes e
planejar sua retirada do mercado nos proximos 2
anos

Incluir maquina no CRP com o objetivo de reduzir
custos e diminuir seu prego de venda para atrair

clientes
Modelo ja tem um substituto planejado para 2018

Treinar concessiondrias com foco na utilizagdo
diferenciada da maquina (poda profissional) para
repassarem de forma mais clara aos clientes os
beneficios especificos que ela oferece

Alargar canais de comunica¢do, aumentar
beneficios para os consultores para incentivar a
venda do produto e preparar linha de produgéo para

maiores volumes

Quadro 3: Resumo do CVP e sugestdes para cada modelo de motosserra



5. Conclusao

Este estudo teve por objetivo principal analisar o ciclo de vida das motosserras a
combustiao de uma empresa metal mecanica, por meio da identificagdo da etapa do ciclo
de vida em que cada modelo se encontra e da proposi¢cdo de agcdes de acordo com a fase
de vida deles. Adequando os conceitos de CVP com a realidade da empresa, foi possivel
visualizar a curva de vida dos produtos e, com isso, embasar a tomada de decisdes da
area de marketing.

Com a pesquisa realizada, os objetivos foram alcangados uma vez que foi
possivel evidenciar os produtos que estdo posicionados nas etapas de crescimento,
maturidade e declinio do seu ciclo de vida. De posse dessa analise, foram apresentadas
ao setor de Produto e Planejamento sugestdes referentes a cada maquina, levando em
conta a sua tendéncia de vendas e o desempenho do seu mercado de atuacao.

Na revisao da literatura, foram abordados conceitos basicos de CVP, as suas
relacdes com o marketing € os modelos adaptados que sdo utilizados em pesquisas
aplicadas na area. Esse estudo preliminar foi importante para entender a aplicabilidade
dos conceitos e para contextualizar as escolhas realizadas na etapa subsequente. Nos
procedimentos metodologicos, o método utilizado na analise para a identificacdo do
CVP contemplou quatro etapas que foram essenciais para o sucesso das analises, pois
possibilitaram realizar um estudo das linhas de produtos oferecidas pela empresa,
apontar as mais representativa para o negocio, estabelecer quais dados seriam coletados
e definir os fatores que seriam considerados chaves para identificar o estagio de cada
produto em seu ciclo de vida.

Através da aplicacdo das etapas citadas, foi possivel remover efeitos macro
econdmicos e analisar o desempenho de cada maquina em uma base normalizada, de
acordo com o mercado a qual pertencia e, assim, identificar o estagio do seu CVP. Os
graficos resultantes das andlises permitiram apresentar a situagdo atual da linha de
motosserras a combustdo e sugerir acdes de curto e médio prazo que foram validadas
com colaboradores da empresa. Além disso, diversas informacdes referentes a estratégia
da empresa e as caracteristicas dos produtos foram geradas durante o estudo, as quais
foram importantes para refinar as analises e os resultados finais.

Para dar continuidade ao estudo, uma vez que parte dos objetivos era introduzir
o conceito de CVP e criar a cultura de andlise no setor de Produto e Planejamento,

sugere-se que as analises sejam realizadas para o restante das linhas de produtos do
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portfolio da empresa seguindo a ordem de representatividade apresentada na primeira
subsecdo dos Resultados desse artigo. Para os proximos estudos, portanto, podem ser
analisadas as linhas de produto B, C e D seguindo as etapas propostas nos
procedimentos metodolégicos. Além disso, @ medida que se encerra um determinado
ano, os dados de vendas podem ser alimentados nos graficos de CVP ja estudados para
que as avaliagdes do comportamento de vendas continuem sendo monitoradas e as

defini¢des dos estagios do CVP sejam anualmente revisadas.
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