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RESUMO

A realidade do mercado farmacéutico torna este segmento um dos mais competitivos
e dinamicos atualmente. Representando grande importancia no cenario nacional,
tanto pelo volume de transacdes, como sendo um importante distribuidor de
produtos essenciais a saude da populacdo em geral. Diante deste cenario, as
farmécias buscam informacdes para subsidiar suas decisdes estratégicas e a analise
de custos torna-se uma importante ferramenta de auxilio a gestdo, fornecendo
dados essenciais para as empresas manterem suas atividades e a competitividade
no mercado. O objetivo deste estudo é verificar qual é a rentabilidade dos produtos
comercializados em uma farmécia localizada em Caxias do Sul. O presente trabalho
utiliza-se de um estudo de caso, método de pesquisa que proporcionou a
oportunidade de descrever situacdes do contexto em que a empresa objeto do
estudo esta inserida e evidenciar possiveis alternativas para que a mesma possa
tornar seus pre¢cos ao mesmo tempo competitivos e lucrativos. Para a realizacao do
estudo utilizou-se o custeio variavel, por ser o método mais adequado para o
objetivo proposto pela pesquisa. Durante a pesquisa foi possivel evidenciar qual é a
margem de contribuicdo gerada pelos produtos selecionados, bem como avaliar a
sua rentabilidade. Complementarmente, realizou-se algumas demonstracfes de
como usar a flexibilizacdo dos precos para avaliar quais produtos podem ter seus
precos reduzidos ou aumentados, visando melhorar a rentabilidade. Com base
nessas simulacdes, foi possivel concluir que os produtos com maior margem de
contribuicdo, ao terem seu preco reduzido necessitam de um aumento menor no
volume de vendas para manter a mesma margem de contribuicdo total dos que
possuem margem menor. Por outro lado, quando o preco € aumentado, 0os produtos
de margem maior permitem que ocorra uma reducdo menor em relacdo aos
produtos que possuem uma margem mais baixa. I1Sso permite concluir que, os
produtos de margem menor estdo mais propicios a terem seus pre¢cos aumentados e
0s de maior, terem seus precos reduzidos. Mas que para essa avaliagdo ser
completa, € indispensavel, avaliar quais serdo os impactos na demanda em funcao
das alteracbes a serem aplicadas nos precos. Embora este estudo tenha
considerado apenas alguns produtos de uma farmacia, o que impede de generalizar
0s resultados, entende-se que, por outro lado, a metodologia apresentada de
flexibilizacdo de precos, pode sim ser generalizada, ja que ela pode ser aplicada
para qualquer tipo de empresa. Em funcédo disso, entende-se que o0 estudo
apresentado tem grande importancia, ndo s6 em funcdo dos resultados
apresentados, relacionados a empresa objeto do estudo, mas também por contribuir
para fins académicos e profissionais ao apresentar como as empresas podem fazer
uso da técnica da flexibilizacao de precos.

Palavras-chave: Farmacia. Margem de Contribuicdo. Rentabilidade. Custeio
Variavel.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

Atualmente, com a globalizacdo do mercado, para as organizagbes manterem
seus negocios lucrativos, devem estar em constante atengdo ao que o consumidor
procura, além de oferecer diferenciais para os clientes, estes, cada vez mais
exigentes. Os desafios de enfrentar uma concorréncia cada vez mais forte obrigam
as empresas a serem flexiveis e agir rapidamente diante das mudanc¢as que ocorrem
no mercado. Para isso necessitam de informacdes rapidas e seguras acerca de seus
produtos, além de estarem preparadas para possiveis imprevistos na economia
mundial.

No segmento farmacéutico ndo é diferente, com a concorréncia acirrada, 0s
consumidores tém mais op¢des na hora de escolher onde comprar. Além da gama
de produtos em oferta, existem grandes numeros de estabelecimentos localizados
proximos uns dos outros e estratégias de vendas tentadoras para a populacéo.
Ademais, medidas do governo brasileiro, atualmente, vém criando programas que
facilitam o acesso a medicamentos para a populacdo mais carente.

Segundo dados do Conselho Federal de Farmacia, apenas com um programa
do governo federal € possivel diminuir a internacdo e o sofrimento de pacientes
seguindo um plano de acdes estratégicas para combater as doencas cronicas nao
transmissiveis. Com o subsidio do medicamento e a facilidade de acesso préximo de
casa, trabalho ou nos centros urbanos é possivel alcancar uma grande parcela da
populacdo. A estimativa é que este niumero de atendimentos possa quadruplicar,
assim como ocorreu em outros projetos de acesso a medicamentos iniciados em
fevereiro de 2011. Do ponto de vista social, 0 aumento da qualidade de vida da
populacdo brasileira, contribui para que o governo diminua seus gastos com
tratamentos de saude.

As farmacias credenciadas nestes programas governamentais atraem muitos
clientes que buscam adquirir medicamentos a baixo custo ou mesmo recebe-los de
forma gratuita. Isso faz com que esses programas representem um diferencial
competitivo, além do que, permite as farmacias direcionarem a atencdo desses
consumidores também para outros produtos que sdo comercializados fora dos

referidos programas governamentais.
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Conforme Kalil (2006), no Brasil, o0 mercado de medicamentos movimenta
bilnbes de reais anualmente. Com a participacdo de empresas nacionais e
internacionais ha uma grande competitividade. Adicionalmente, governo, congresso,
médicos, cientistas e sociedade interagem com esse segmento de extrema
importancia capital.

Diante deste cenario, o setor farmacéutico apresenta prosperidade e incentivo
para crescimento. Possuir informacdes precisas e controle dos procedimentos da
empresa € imprescindivel para a organizacdo manter-se competitiva e em atividade.
A partir dos objetivos propostos pela gestéo, iniciam-se as estratégias para obter
éxito e alcancar maior sucesso para a empresa.

A analise de custos, tem papel fundamental para auxiliar no controle dos
objetivos tracados pelos gestores, gerando informacdes e dados para a verificagdo
dos precos, rentabilidade e auxiliando as instituicbes a obter maior lucro na
comercializacéo de sues produtos, levando em conta todos os gastos e despesas da
empresa.

Muitas empresas utilizam a analise de custos como base para a tomada de
decisdo. Segundo Santos (2000), a analise de custos pode auxiliar como
instrumento de avaliagdo de desempenho, planejamento e controle. Dentro dos
métodos utilizados para analise de custos, o foco pode ser diferenciado, mas a
empresa deve manter-se sempre atenta aos clientes, fornecedores e legislacgéo.

Em vista dessa situacdo, que se que torna cada vez mais relevante, a
discuss@o sobre o tema e a sua andlise contribui para ampliar o conhecimento
tornando-se parametro para variadas situacdes que ocorrem no cotidiano das
empresas.

Adicionalmente, o estudo proposto auxilia mostrando como as organizacdes
devem proceder para determinar a rentabilidade dos produtos vendidos. Além disso,
esse estudo tem importancia na medida em que ele se refere a rentabilidade de
produtos que, na maioria das vezes sdo adquiridos por necessidade e urgéncia
relacionada a saude do cliente. Ou seja, ter conhecimento e informacdes sobre a
rentabilidade de itens como medicamentos importa também ao consumidor em geral

€ ao governo.
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1.2 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O questionamento a respeito de quanto custa o valor de determinado item
sempre ocorreu. As alteracdo de valores e as mudancas no mercado atingem a
sociedade diariamente. A demanda por produtos, ofertas e promoc¢des movimentam
a economia e ndo deixam o mercado estatico. Analisando qual oferta é mais
vantajosa e traz maiores beneficios, o publico toma sua decisdo de adquirir ou néo
determinado item. A venda de um produto, ou um mix de produtos, resulta da
vontade da sociedade em adquiri-lo, com a oferta pelo comércio. Juntando os dois
interesses, ha um acordo e os objetivos sdo realizados.

Para as empresas, informacdes sobre a rentabilidade dos produtos sé&o
extremamente necessdarias para determinar qual a margem de lucro cada item
possui e reavaliar os produtos menos lucrativos. No entanto, € comum algumas
empresas manterem produtos que trazem um rendimento menor e até mesmo
prejuizo para reter e atrair consumidores de itens mais lucrativos. (VANDERBECK E
NAGY, 2003).

O valor de um produto é formado por variaveis diversas. A formacéo do preco
de venda no comércio deve levar em conta, além do custo de aquisicao, fatores
externos como preco do concorrente, marketing, tendéncia do mercado e
promocades.

Com a concorréncia cada vez maior entre as empresas, resultando em uma
margem de lucro menor, a questdo da fixacdo do preco de venda vem ganhando
atencao e extrema importancia para os gestores. A correta formac¢éo dos precos de
venda € fundamental para a organizacdo manter-se crescendo no mercado.
(WERNKE, 2001). Ainda conforme Wernke (2001), o custo da compra para as
empresas envolve todos os gastos incorridos, desde a aquisicdo de mercadorias,
materiais ou servicos até o momento da venda. Assim, os custos compdem grande
parte do preco de venda. O autor mostra que, a diferenca basica entre os dois
célculos de custo de compra entre o comércio e a industria, € a recuperagdo de
alguns tributos, onde o Imposto Sobre Produtos Industrializados (IPI) ndo pode ser
recuperavel no caso de empresas comerciais.

Farmacia, como estabelecimento comercial, € um local onde ha uma oferta
diversificada de itens e o cliente consegue satisfazer sua necessidade, ndo apenas

por medicamentos, mas também por outros produtos como cosméticos, higiene e
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limpeza. Em um mesmo estabelecimento ele otimiza tempo, adquire produtos
diversificados e supre sua necessidade. Em contrapartida, os estabelecimentos
farmacéuticos adquirem novos produtos, fazem pesquisas de preco, analises de
rentabilidade e sdo também consumidores, revendendo os itens novamente para a
populacado de cidades do interior ou de grandes metropoles.

Na cidade de Caxias do Sul, conforme estimativa e projecao do ultimo censo
realizado em 2010 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), existem
atualmente, 446.911 habitantes, sendo a segunda maior cidade em populacdo do
estado do Rio Grande do Sul. Outra informacgé&o importante, apresentada pelo IBGE,
€ que o produto Interno Bruto (PIB) per capita, anual, de Caxias do Sul é de
30.498,83. Esse cenario favorece a oportunidade de instalacdo de grandes redes
farmacéuticas e também estabelecimentos de cultura local. No caso das farmécias,
a concorréncia € ampla. Diante disso, administrar o custo da compra e ter um prego
de venda adequado com o mercado, sdo elementos relevantes para manter-se
equilibrado e competitivo.

Diante deste cenario, a motivacdo para a opcéo de escolha do tema decorreu
da percepcdo que, nos ultimos anos, o segmento farmacéutico realmente vem
crescendo e se tornando um dos mercados de maior destaque nacionalmente. Isto
ocorre devido ao fato da quantidade de vendas e negociacfes estratégicas, bem
como pela influéncia na saude e qualidade de vida da populacéo.

O assunto mostra-se relevante, pois estad atrelado a um setor em forte
expansdo e pode contribuir com estudos, novas pesquisas e até mesmo ao
desenvolvimento mais veloz e seguro das empresas que tenham um controle das
informacdes relacionadas a rentabilidade de seus produtos.

Em virtude de sua localizagdo no municipio, onde h4 uma gama de empresas
concorrentes, e com base na delimitagcao do tema, entende-se ser importante avaliar
gual é a rentabilidade gerada pelos produtos comercializados pelas farmacias.
Sendo assim, definiu-se como questédo de pesquisa: Qual € a rentabilidade gerada
pelos produtos comercializados por uma farmacia localizada na cidade de Caxias do

Sul?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Identificar a rentabilidade gerada pela venda de produtos, comercializados em

uma farméacia localizada em Caxias do Sul.

1.3.2 Objetivos especificos

- Realizar um levantamento bibliografico a respeito dos conceitos de custeio
variavel, margem de contribuicdo e preco de venda;

- Verificar os principais aspectos em relacdo a formacéo do preco de venda
No COMércio;

- Identificar o preco de venda e apurar o custo dos produtos vendidos;

- Determinar e analisar a rentabilidade dos produtos mais vendidos pela

empresa objeto do estudo de caso.

1.4 METODOLOGIA

Referente ao método de pesquisa, o presente trabalho utiliza-se de um estudo
de caso, ja que o estudo realizado tem como foco determinar qual é a rentabilidade
gerada por produtos comercializados em uma farmacia localizada em Caxias do Sul.
Para Gil (1999), o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo
de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir um conhecimento amplo e
detalhado sobre o assunto. Gil (1999), complementa que o estudo de caso
proporciona a oportunidade de explorar situacdes da vida real, descrever situacdes
do contexto em que esta sendo realizada a pesquisa e explicar as possiveis causas
da ocorréncia de fendbmenos em diferentes situagoes.

Quanto aos objetivos, o trabalho serd uma pesquisa exploratoria, sendo
possivel realizar um estudo prévio do objetivo que sera pesquisado obtendo maior
familiaridade com o que se esta analisando, com a possibilidade de comparar as
informacdes obtidas e analisar com as teorias ja existentes. Na visdo de Oliveira
(1999), o estudo exploratorio tem como proposito a formulagdo de um problema para

efeito de uma pesquisa mais exata, com maior precisdo. Este método de pesquisa
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possibilita a oportunidade de realizar um levantamento dos fenbmenos que serao
estudados e também obter maiores informacdes sobre determinado produto, além
disso, auxilia na obtencao de informacgdes sobre determinado assunto, possibilitando
ainda, o levantamento de situagbes econdmicas de um determinado publico
consumidor.

Segundo Oliveira (1999), o trabalho descritivo procura abranger
conhecimentos gerais e amplos sobre um contexto social. Este estudo possibilita
uma andlise que permite identificar fenébmenos diferentes e suas classificacoes.

Quanto a tipologia de pesquisa utilizada para a abordagem do problema
utilizou-se a pesquisa quantitativa, pois permite recolher informacdes e dados,
relacionados aos produtos e com base nessa analise, concluir quais sao os indices
mais favoraveis para a empresa. Para Oliveira (1999), as pesquisas que utilizam a
abordagem quantitativa tém o objetivo de quantificar opinides, dados e informacoes.
Também emprega técnicas estatisticas como percentagem, média, desvio padréo,
coeficiente de correlacédo e analises, normalmente para a defesa de uma tese. Este
método pode ser utilizado também na realizacdo de pesquisas sociais, econémicas,
mercadoldgicas, de administracdo e de opinido. Sendo assim, pode ser utilizada
para garantir precisdo e confiabilidade nos dados obtidos possibilitando analises e
interpretacdes mais seguras.

Diante da concepcdo dos autores citados, compreende-se que as

metodologias optadas sdo as mais apropriadas para o estudo proposto.

1.5 ESTRUTURA DO ESTUDO

No primeiro capitulo sera apresentada uma contextualizacdo do estudo e a
relacdo com fatores externos que podem ter influéncia no preco de venda dos
produtos comercializados em farméacias, bem como a questdo de pesquisa, o estudo
de caso e a metodologia.

No segundo capitulo sera apresentado o conceito de contabilidade de custos,
suas aplicagcbes e forma de ferramenta de gestdo para as empresas, demonstrando
a utilidade da contabilidade para as organizacdes, assim como 0S conceitos de

custos variaveis, fixos e margem de contribuicao.
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No terceiro capitulo sera demonstrada a forma como o comércio atua em
relacdo ao custo dos produtos e preco de venda, aliado as negociacfes com
fornecedores, sempre atentos a legislacao brasileira.

No quarto capitulo ser4& demonstrada a estrutura da farmécia objeto de
estudo, seus produtos mais vendidos conforme relatérios gerenciais e as respectivas
margens de contribuicdo, além do método de custeio utilizado para avaliar os
produtos, margem de contribuicdo unitaria e total, elaboracdo de planilhas com
dados extraidos do estudo de caso, calculos de custo do produto vendido e a andlise
e interpretagao das informacdes obtidas.

Para finalizar, no quinto capitulo, serdo levantadas conclusées com base no
estudo realizado, que possam auxiliar futuramente a direcdo da farméacia na tomada

de decisao.
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2 CONTABILIDADE DE CUSTOS

2.1 CONCEITO

A necessidade de maior controle constatada desde o principio do capitalismo,
apos a revolucdo industrial (século XVIII), fez com que a apuracdo dos custos
ganhasse maior importancia. Nesta época, a contabilidade de custos era tratada
como um instrumento de auxilio gerencial seguro para a estabilidade da organizacéo
a curto prazo, sendo util ainda para evidenciar informagbes no controle das
variagdes dos custos e das vendas, assim como o aumento ou diminuicdo do
patrimdénio. Diante da evolu¢cdo do comércio, das industrias e de negociacdes
econdmicas surgiu a necessidade de registros de custos mais precisos. (SANTOS,
2000).

Com a evolucdo de registros relacionados a custos e a chegada de varias
obras e estudos que contribuiram para desenvolver o tema, a contabilidade de
custos vem ha muitos anos contribuindo para o eficiente controle dos custos das
empresas. (SANTOS, 2000).

Para Martins (2003, p. 15)

A contabilidade de custos tem duas fungBes relevantes: o auxilio ao
controle e a ajuda as tomadas de decis6es. No que diz respeito ao controle,
sua mais importante missdo é fornecer dados para o estabelecimento de
padrdes, orcamentos e outras formas de previsdo e, num estagio
imediatamente seguinte, acompanhar o efetivamente acontecido para
comparacgdo com os valores anteriormente definidos.

Ainda na concepcéo de Martins (2003), com a evolucdo da contabilidade de
custos ocorreu uma grande utilizagcdo em outros segmentos além da industria, como
em instituicdes financeiras, no comércio e empresas de prestacdo de servicos. Na
concepcao do autor, a contabilidade de custos, nessas Ultimas décadas, passou de
ferramenta de auxilio na avaliagdo de estoques e lucros para uma importante arma
de controle e deciséo gerencial.

Segundo Leone (2000), a contabilidade de custos € uma ramificacdo da
contabilidade, que se destina a produzir informacdes e dados para uma organizagcao
em seus diversos niveis gerencias, auxiliando no controle de planejamento,

desempenho e tomada de decisdo. A contabilidade de custos pode reunir, classificar
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e registar dados operacionais da empresa. Ao organizar os dados coletados, estes,
podem ser relacionados com dados fisicos, transformando as informacfes em
relatorios de analises gerencias. As informacdes produzidas pela contabilidade de
custos podem ser histéricas, formar estimativas para o futuro ou projecdes e
padronizacdo, apresentando uma das maiores vantagens deste ramo da
contabilidade, que é fornecer informacgdes sobre custos em diversas variacdes para
auxiliar em necessidades gerenciais diferentes.

Ainda para Leone (2000), conforme a necessidade apresentada pela
empresa, as informagdes geradas pela contabilidade de custos podem contribuir
com objetivos como por exemplo determinar a rentabilidade da organizacéo; objetivo
este bastante relevante, pois 0s proprietarios procuram aumentar sua remuneracao
constantemente, sendo uma ferramenta importante, considerando a empresa em um
sentido amplo, medindo o desempenho e resultado da entidade. Auxilia também no
objetivo de medir os custos e controla-los de acordo com os padrbes previamente
estabelecidos, a fim de minimizar e avaliar os padrdes de custos estabelecidos, bem
como analisar as informacdes e tracar estratégias para a empresa.

Para Megliorini (2012), uma empresa, quando apura seus custos para atender
a legislacdo, necessita adequar os seus meéetodos de apuracdo de custos aos
principios contdbeis. J& para a tomada de decisdo, podem ser utilizados diversos
métodos de custeio capazes de gerar informacdes que atendam as necessidades da

empresa.

2.2 METODOS DE CUSTEIO

Um dos primordiais objetivos da analise de custos é a alocacdo de valores
verdadeiros aos produtos, tanto para evidenciar nas demonstragdes financeiras
cotidianas em relacdo ao montante do estoque final e do custo das mercadorias
vendidas, quanto para servir como base para decisbes de venda de um mix de
produtos. Para isto, € necessario um sistema de custeio que apure e consiga alocar,
de forma adequada, os custos aos produtos calculando o custo total de cada item,
somando 0s custos variaveis aos custos fixos. Os métodos de custeio mais usuais e
mais experimentados s&o: o custeio varidvel ou direto, o custeio baseado em
atividades (Activity-Based Costing — ABC) e o custeio por absorcdo. (WERNKE,
2001).
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Na concepcdo de Megliorini (2012), os métodos de custeio definem a forma
de valoracdo dos objetos de custeio, que pode ser uma atividade, operacao,
produtos ou algum departamento. Os métodos de custeio podem ser adotados de
acordo com o objetivo proposto pela empresa, ou seja, se a empresa deseja
conhecer a margem de contribuicdo de determinados produtos, o custeio variavel é o
mais apropriado. J4 para o objetivo de gerar informagdes para usuarios externos,
recomenda-se a utilizacdo do custeio por absorcdo, para a identificacdo e
rastreamento dos custos, encontrado pontos a serem corrigidos pode ser utilizado o
custeio (Activity-Based Costing) ABC. Em alguns casos, pode ser necesséaria a
utilizacdo de mais de um método de custeio simultaneamente.

A pesquisa tem como objetivo analisar a rentabilidade de produtos
comercializados em uma farméacia e considerou-se que, entre os métodos
existentes, o método de custeio variavel € o mais apropriado para contribuir na
verificacdo do objetivo, ja que ele tem como grande vantagem a apuracdo da
margem de contribuicdo unitaria (fator que determina a rentabilidade de cada
produto), além de evitar distor¢des nos resultados, por ndo fazer rateio dos custos e

despesas fixas.
2.2.1 Custeio variavel ou direto

Para Wernke (2001), a principal caracteristica do custeio variavel é de que
apenas os custos claramente identificados com os produtos ou servigos vendidos
devem ser apropriados. Este método, utilizando uma visdo de carater gerencial,
considera apenas 0s custos variaveis de producéo e comercializacdo do produto ou
servico como matéria-prima, méao de obra direta, servi¢os de terceiros, tributos sobre
vendas, comissdes sobre vendas. Os demais custos (indiretos ou fixos) utilizados
para manter as instalacdes sédo considerados como despesas do periodo.

Conforme Dutra (2003), o custeio variavel surgiu para fornecer a
administracdo respostas para as suas duvidas mais usuais, principalmente a
respeito de preco de venda, volumes de producdo e de vendas, bem como a
permanéncia de produtos e linhas de produtos. As principais caracteristicas
definidas pelo autor para o método de custeio varidvel sdo as seguintes:

a) nao fazer distincdo entre custo e despesa,;
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b) diferenciar os custos e despesas que sofrem variagdo de acordo com o
volume de produtos, daqueles que ndo sofrem tal influéncia. Esta
segregacao tem por objetivo utilizar os gastos que variam para deduzi-los
da receita e encontrar a margem de contribuicao;

c) considera os custos fixos de produ¢do como custos do periodo e ndo do
produto, utilizados para o andamento geral da empresa periodicamente;

d) confere aos produtos somente 0s custos que se alteram de acordo com o
volume;

e) determina a margem de contribuicdo retirando das vendas a parcela de
custos e despesas variaveis;

f) facilita o desenvolvimento de orcamentos;

g) fornece ferramentas para o controle gerencial.

Neves e Viceconti (2008), apontam que o custeio variavel é vantajoso pois
impede que os aumentos de producdo que nao correspondem a aumento de vendas
distorcam o resultado e pode ser utilizado como ferramenta confiavel para a tomada
de decisdes, permitindo uma avaliagdo mais precisa de lucratividade. Ja como
desvantagem, os autores apontam que este método de custeio ndo é aceito pela
auditoria externa das empresas que tem capital aberto e nem pela legislagdo do
Imposto de Renda.

Na mesma direcdo dos autores citados, Leone (2000), afirma que o custeio
variavel € um instrumento bastante utilizado pela administracdo no planejamento das
operagcdes. Além disso, € muito empregado nas situacbes em que ha grande
variedade de produtos. Através deste método de custeio, obtém-se informacdes de
um indicador de grande importancia: a margem de contribuicdo, que pode ser obtida
em relacdo a qualquer produto ou linha de produtos, bem como qualquer
departamento da empresa, auxiliando assim na andlise de processo de simulagéo,
muito utilizado para o planejamento estratégico, pois permite antever as
consequéncias e resultados da relacdo de custos, volume e lucro. Embora o método
de custeio variavel seja uma ferramenta muito utilizada internamente pelos
administradores, este método ndo é aceito para a formulacdo das demonstracdes
contabeis de uso externo e preferencialmente é indicado para andlise de situacdes
de curto prazo.

O objetivo do presente estudo néo é utilizar o método de custeio variavel para

a apuracao do custo dos produtos no estabelecimento objeto de pesquisa, mas sim,
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utilizar este método para fins gerenciais. Entdo, para este critério, procede-se a
segregacdo dos gastos fixos dos variaveis, independente se sdo custos ou
despesas, ainda que entre os métodos de custeio mais utilizados também seja

possivel realizar esta distingdo entre custos e despesas.

2.2.1.1 Custos (despesas) fixos e variaveis

Para fazer a avaliagcdo da rentabilidade gerada pela venda de produtos é
indispensavel a determinacdo da margem de contribuicdo unitaria gerada por cada
produto. Sendo que, o célculo da margem de contribuicdo é procedido utilizando-se
0 sistema de custeio variavel, deduzindo-se do preco de venda os custos e
despesas variaveis. Diante disso, € necessario a compreensao do que sao custos e
despesas fixos e do que séo custos e despesas, de tal forma que sejam separados
0s gastos (custos e despesas) variaveis dos gastos fixos, uma vez que, apenas 0s
variaveis sao considerados na determinacdo da margem de contribuicao.

Conforme Bruni e Fama (2008), custos fixos sdo custos que, em determinado
periodo de tempo e nas instalacées da empresa, ndo variam conforme a producao
da empresa. Estes podem ser custos fixos de capacidade da empresa,
amortizacfes, custo fixo operacional relativo as operacdes da empresa, como
imposto predial e seguros. Os custos variaveis e fixos diferem entre si pelo volume
de producéo.

Segundo Martins (2003), custos variaveis ou diretos sdo materiais diretos
utilizados de acordo com o volume de producdo. Conforme a quantidade produzida,
dentro de um determinado periodo, sera utilizada uma quantidade de materiais
diretos, ou seja, se a producdo aumentar sera necessario mais insumos, se a
guantidade produzida diminuir, consequentemente a quantidade de materiais
necessarios sera inferior.

De acordo com Santos (2000), custos fixos sdo gastos de natureza estavel,
sao utilizados para manter a estrutura organizacional de uma empresa, a fim de que
ela realize suas atividades normalmente dentro de sua capacidade e instalagdes.

J& em relacdo aos custos variaveis, diferente dos custos fixos, seu valor
modifica-se diretamente de acordo com as atividades da empresa. Quanto maior a
producdo, consequentemente 0s custos variaveis se elevardo, estes, se alteram de

acordo com a quantidade produzida.
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De forma semelhante aos custos, as despesas também podem ser
classificadas em fixas e variaveis. As despesas fixas, ndo sofrem variacdo em
funcdo da quantidade de vendas, como por exemplo, o aluguel e seguro das lojas.
J& as despesas variaveis, sofrem variacdo de acordo com as vendas, como por

exemplo, as comissdes sobre vendas. (BRUNI e FAMA, 2008).

2.2.2 Margem de contribuicéo

Conforme Cogan (1999), margem de contribuicdo é evidenciada pela
diferenca positiva entre o preco de venda e a soma das despesas e dos custos
variaveis dos produtos vendidos. O mesmo autor evidencia em sua obra que os itens
com maior margem de contribuicAo supostamente sdo os produtos com maior
rentabilidade, mas deve-se observar outros fatores como por exemplo, a distribuicéo
dos custos fixos para haver mais seguranca nas informacdes e decisdes. A andlise
da margem de contribuicAo pode ser util também em simulacdes referente a
guantidade produzida e preco de venda, com o objetivo de verificar a maior
lucratividade para a empresa em determinada situacao.

De acordo com Dutra (2003) considera-se margem de contribuicdo a
diferenca entre o total da receita e a diferenca da soma de custos e despesas
variaveis, facilitando a visualizacdo do potencial de cada produto, com a absorcao
dos custos fixos, de proporcionar lucro. A margem de contribuicdo associa-se ao
custo quando se inicia a atividade de venda. Para obter a margem de contribuicédo
total de uma empresa, é necessario multiplicar a margem de contribuicdo de cada
item pelas quantidades vendidas, apds soma-se todos os resultados. Deste modo, é
possivel obter informacfes sobre a margem de contribuicdo unitaria para cada tipo
de produto e pelo total das vendas.

Megliorini (2012) define que margem de contribuicdo é a diferenca do preco
de venda de um produto ap6s a deducdo de seus custos e despesas variaveis. E a
parte que excede o0s custos e despesas geradas pelo produto. Em algumas
situacbes a margem de contribuicdo pode ser negativa, caso o0 pre¢co de venda de
um produto seja menor que 0sS seus custos e despesas variaveis. Nesta situacao
pode ser empregada uma estratégia comercial da empresa para garantir sua
competitividade no mercado; de maneira contraria, a margem de contribuicdo deve

ser reavaliada e revista, para que a empresa obtenha lucratividade. A empresa
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comeca a ter lucro quando a margem de contribuicdo dos produtos vendidos €
superior aos custos fixos e as despesas fixas da empresa.

Ainda para Megliorini (2012) a margem de contribuicdo auxilia com
informacgdes sobre um produto, segmento de produtos ou clientes, fornecendo aos
gestores subsidios para o processo de tomada de decisdo. Dentre as varias
necessidades de controle das empresas a margem de contribuicdo auxilia a gestao:

a) na identificacdo dos produtos que mais contribuem para a empresa obter
lucratividade;

b) determina quais produtos deve ter suas vendas promovidas e
incentivadas, bem como os produtos que devem ser reavaliados em
relacdo ao seu preco de venda;

c) definir o preco de venda dos produtos em situacbes especiais e
estratégicas;

d) definir o nivel minimo de atividades para que a atividade da empresa seja
rentavel;

e) estabelecer negociacdes entre clientes e fornecedores.

Na visdo de Cogan (1999), mais frequentemente do que se imagina,
aparecem restricbes em fatores de producgao decorrentes principalmente a mudancga
do mix de produtos, que variam exacerbadamente devido as alteragcdes do mercado.
Em algumas empresas 0s recursos podem ser escassos, O que acarreta em
investimentos para aquisicdes e trocas de utensilios e equipamentos. Diante deste
cenario, o conceito de margem de contribuicdo, auxilia de forma eficiente para
determinar, dentre os produtos ou qual o mix de produtos traz a maxima

rentabilidade para a empresa.

2.2.2.1 Rentabilidade

Segundo Hansen e Mowen (2001), uma forma de abordagem para medir a
rentabilidade, que evita distor¢des referentes aos custos indiretos de fabricacao fixos
dos custos variaveis, € o método de custeio variavel. Nele os custos fixos séo
tratados como um custo do periodo e ndo compdem o0 estoque juntamente com 0s
outros custos do produto. Sdo diretamente alocados no resultado do exercicio em

gue ocorrem. O controle dos custos possibilita eliminar desperdicios, aperfeicoar o
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desempenho de departamentos e maximizar a eficiéncia da empresa, aumentando
sua rentabilidade.

Ainda na opinido dos autores, caso todos 0s custos e receitas fossem
facilmente identificaveis para cada produto, a rentabilidade por linha de produtos
seria facilmente identificada e computada. Raramente isto acontece, de forma
contraria as empresas primeiramente escolhnem o método para verificar como as
informacdes necessarias serdo determinadas.

Para Filho e Olinquevitch (2009), a rentabilidade é resultado de um processo
de tomada de decisbes acertadas de acordo com situagdes propicias com as
condic6es do mercado como, novas oportunidades, avanco tecnoldgico, processos e
atividades desenvolvidas pela empresa no mercado, da sua qualidade operacional,
politicas governamentais, entre outras situagfes que ocorrem cotidianamente. Os
autores afirmam, ainda, que um dos fatores com maior influéncia atualmente no
desempenho da empresa é a capacidade do administrador de tomar decisfes frente
a todas estas influéncias do mercado proporcionando para a empresa maior
rentabilidade.

Na visdo de Hansen e Mowen (2001), é indispensavel as empresas
possuirem conhecimento da rentabilidade de um segmento de negécios. Esse
segmento pode ser um territério de vendas, um produto e até mesmo um grupo de
clientes. Para se determinar a lucratividade das subdivisbes de uma organizagéo ha
uma dificuldade superior do que determinar a lucratividade geral, ndo é uma tarefa
simples, portanto, as informagdes precisas sobre 0s custos de cada segmento séo
dificeis e valiosas, sendo extremamente importantes para auxiliar na tomada de

decisdo e obter resultados satisfatérios para a empresa.
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3 SEGMENTO FARMACEUTICO

No Brasil, a agéncia nacional de vigilancia sanitaria (ANVISA), cumpre uma
funcdo essencial de fiscalizacdo e normatizacdo do segmento farmacéutico,
garantindo que as farmacias e drogarias exer¢cam suas atividades de acordo com as
normas nacionais estabelecidas pelo governo brasileiro, como por exemplo, a lei
5.991/73, que dispdem sobre o comércio de drogas, medicamentos, insumos
farmacéuticos e correlatos e apresenta indmeros conceitos importantes relacionados
com o segmento farmacéutico. Segundo a referida lei, em seu artigo 4°, farméacia é
“Estabelecimento de manipulacdo de formulas magistrais e oficinais, de comércio de
drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos, compreendendo o de
dispensacdo e o de atendimento privativo de unidade hospitalar ou de qualquer
outra equivalente de assisténcia médica.”.

Da mesma forma a lei 5.991/73 também em seu artigo 4°, define drogaria:
“Estabelecimento de dispensagdo e comércio de drogas, medicamentos, insumos
farmacéuticos e correlatos em suas embalagens originais.”. A principal diferenca
entre farmacia e drogaria € a pratica de manipulacdo de férmulas descritas por
profissionais como meédicos, dentistas e veterinarios, ou seja, as farmacias séo
estabelecimentos que possuem autorizagcdo para manipular produtos e possuir um
laboratério com equipamentos adequados para tal atividade, enquanto que as
drogarias apenas possuem autorizagcdo para vender produtos sem alterar a sua
embalagem ou formulacao.

Ja4 os produtos descritos pela legislacdo como correlatos, tais como
cosmeéticos, aparelhos e acessorios, itens utilizados para diagnésticos e analiticos,
odontolégicos e de higiene pessoal podem ser comercializados em farmacias e
drogarias desde que observem a legislacédo vigente no ambito federal e estadual. A
comercializacdo de correlatos torna este segmento mais atrativo para oS
consumidores, contribuindo ainda mais para o crescimento deste ramo, pois 0S
estabelecimentos apresentam mais variedade e ofertas para os clientes que, além
de medicamentos, necessitam comprar outras linhas de produtos.

Neste ano, segundo reportagem do jornal O Globo (2012), conforme a
projecdo de consumo do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(IBOPE), apenas a venda de remédios deve crescer 13%, apontando movimento de

63 bilhGes de reais no varejo. O gasto médio per capita dos brasileiros em 2012
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deve ser de R$ 386,43, superior ao de 2011, que foi de R$ 337,00, onde as classes
B e C serdo as maiores responsaveis pelo aumento, correspondendo a 80% do valor
total, com gastos de R$ 23 bilhGes e 27 bhilhdes respectivamente. Este dado
pressupde um aumento na busca por estabelecimentos deste segmento.

A Organizagdo Mundial de Saude (OMS) recomenda uma farmacia para cada
agrupamento de 10.000 habitantes. Em Caxias do Sul, conforme dados divulgados
pela vigilancia sanitaria, atualmente ha 28 farmacias e 149 drogarias no municipio.
Uma quantidade total de 177 estabelecimentos deste segmento, ou seja, em Caxias
do Sul, existe um estabelecimento desta area para cada grupo de 2.525 habitantes.
O que demonstra o potencial do segmento na cidade e representa 0 quanto o
municipio € atrativo para novos investimentos varejistas.

Para Italiani (2007), o segmento farmacéutico, tornou-se um dos mercados de
maior relevancia inserido no cenério nacional, isso devido ao volume de vendas bem
como pela importancia da saude da sociedade em geral. Este segmento torna-se
diferenciado, pois na maioria das vezes ndo sédo os consumidores finais que tomam
a decisao de adquirir um produto, mas sim a figura do médico, que receita o produto
adequado para cada paciente.

Ainda para 0 mesmo autor, ocorre uma alta concentragcao principalmente no
faturamento das redes farmacéuticas, por diversos motivos e vantagens descritos a
seqguir:

a) investimentos considerados baixos em farmacias independentes;

b) menor poder de negociagdo com fornecedores, prejudicando a
competitividade de precos no mercado. Pratica esta, geralmente utilizada
por redes, franquias e associacdes para garantir vantagem em relacéo ao
preco de venda. Atualmente, além do preco de venda, as redes
farmacéuticas também vém adotando estratégias como oferecimento de
servigos diferenciados para atrair os clientes e aumentar a margem de
contribuicéo;

c) estratégias como reducdo de estoques, visando a diminuicdo dos custos,
aumentam o relacionamento de redes, franquias e associagcdes com 0s
fornecedores, contribuindo para a negociagao de precos;

d) a denominagéo “Rede”, desperta no consumidor a ideia de uma empresa

soélida, com maior variedade de produtos, lancamentos e preco baixo;
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e) os distribuidores conseguem melhores vantagens quando negociam suas

vendas para redes farmacéuticas.

Aléem da grande concorréncia entre as farmacias, outros segmentos
participam da disputa como, por exemplo, os supermercados. Dentro da venda de
cosméticos e perfumaria, torna-se um dos principais concorrentes neste nicho,
sendo conveniente para 0s consumidores, com um espaco bastante amplo e
oferecendo diversificacfes de itens. Ja em relagcdo aos medicamentos, a venda por

supermercados é rigorosamente proibida. (ITALIANI, 2007).

3.1 INDUSTRIA FARMACEUTICA

De acordo com ltaliani (2007), até os anos 40 a industria farmacéutica era
essencialmente na manufatura de produtos que ja estavam disponibilizados no
mercado. Entre os anos de 1905 a 1935, em média seis produtos novos eram
introduzidos por ano a farmacopéia americana. A industria provia os principios ativos
para a formulacdo artesanal para o varejo, onde eram 0S responsaveis pela
apresentacao final do medicamento para consumo dos clientes. Posteriormente, com
0s avancgos tecnolégicos, foram desenvolvidos uma grande quantidade de novos
produtos.

Apés a segunda guerra mundial a competitividade do cenario mundial
aumentou. As grandes empresas tomaram uma posicéo de lideranca e na década
de 50, com base em inovacgdes, que iniciou principalmente nos Estados Unidos e em
paises europeus, transposto apds para outros paises, inclusive o Brasil, este
processo de inovacado se estendeu também em relacdo ao marketing, estratégias de
vendas de produtos e outras transformacdoes.

A producdo e venda de um medicamento passa por quatro fases,
primeiramente com o desenvolvimento de um principio ativo, apoés a producdo
industrial de um farmaco, substancia utilizada com o propdsito medicinal; depois
inicia-se a fabricacdo dos medicamentos e a comercializacdo. Nos dois primeiros
estagios, sao realizadas as pesquisas e o0 desenvolvimento de novos produtos, a
primeira fase inicia-se com o isolamento de uma substancia nova e apds a
verificagdo do potencial terapéutico (testes em voluntarios). Estas fases iniciais
podem demorar anos e o investimento em pesquisa e desenvolvimento é bastante

elevado. As fases seguintes, a producdo do medicamento definitiva e a sua
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comercializagcdo, exigem tecnologias mais simples, mas grande atencdo no
marketing para a promover o novo produto no mercado. (GAZETA MERCANTIL,
1997).

Italiani, citando Bermudez et al. (2000) discorre que com a finalidade de
proteger a producdo, a propriedade intelectual e as criagcbes de novos produtos,
originou-se nos Estados Unidos, os principais movimentos a favor da Lei das

Patentes, no Brasil, regulamentado pela Lei 9.279/96.

Patentes: Sdo direitos de propriedade intelectual protegidos
internacionalmente por meio de acordos e representam a garantia de um
monopodlio absoluto temporario aos detentores dos processos e produtos
patenteados, naqueles paises que aderem a tais acordos. Com isso,
impedem a entrada no mercado de outros possiveis produtos e empresas
concorrentes, ainda que estes dominem a tecnologia de producao.
(ITALIANI, 2007, p 4).

A legislacdo pertinente as patentes garante os direitos e obrigacdes relativas
a propriedade industrial onde, no segmento farmacéutico, a propriedade da industria
farmacéutica aparece na forma de patentes, principalmente de invencdes, estes,
monopdlios protegidos pela legislacdo. Isso assegura os direitos e privilégios de uso
e exploracdo exclusivamente ao criador por um periodo determinado, garantindo o
retorno de investimento das pesquisas e desenvolvimento de produtos, com o
objetivo também de incentivar ainda mais este processo. A adoc¢do de patentes na
indastria farmacéutica Brasileira pode servir em relacdo ao desenvolvimento de
novos produtos e também de sua comercializagdo por ndo titulares de sua
fabricacéao.

Diante deste cenario, 0 segmento farmacéutico atualmente tem
caracteristicas complexas, devido a variedade de atividades envolvidas, como
pesquisa e desenvolvimento, producdo, comercializacdo, até o consumo e pos
consumo de produtos. (ITALIANI, 2007).

3.1.1 Preco de venda no segmento farmacéutico
Conforme Bruni e Fama (2008), um dos mais significativos aspectos das

entidades fundamenta-se na fixacdo dos precos dos produtos e servicos

comercializados. Alguns pontos podem ser destacados como: ter a maior
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lucratividade possivel a longo prazo, aumentar o capital empregado e aumentar as
vendas juntamente com o volume do lucro.

O segmento do varejo, assim como outras empresas de diferentes atividades
econdbmicas, vem competindo acirradamente para conseguir maior lucratividade,
atencao e importancia comercial. Assim, a aten¢cao dispensada para a escolha do
preco de venda é extremamente importante, pois sua correta formacdo €
fundamental para o crescimento das organizacoes.

Preco é o valor de troca concedido por algum objeto ou servico que traga
satisfacdo para uma necessidade. O célculo do preco de venda para as empresas
objetiva a maximizacédo dos lucros, bem como a otimizacdo do capital investido na
empresa.

No varejo, algumas condicbes devem ser observadas na formacgédo do preco
de venda, iniciando-se pela analise e calculos exclusivamente internos, apoés
relaciona-se o preco praticado pela concorréncia, volume de vendas, produtos em
promocao e prazos de pagamento. (WERNKE, 2001).

Na mesma direcédo, Parente (2003), afirma que a decisdo do preco é a que
mais rapidamente atinge a competitividade, o volume de vendas, as margens e a
lucratividade de empresas varejistas. De forma diferente da influéncia referente a
localizagéo, atendimento e mix de produtos, as decisdes sobre o preco de venda
podem sofrer alteragdes em pouco tempo, até mesmo de um dia para outro. Devido
a facilidade nas alteracdes de precos, alguns varejistas possuem uma caracteristica
bastante competitiva e instantaneamente respondem a politica de pregos da
concorréncia, realizando alterac6es no seu estabelecimento.

Para Italiani (2007), diversos fatores afetam a formacéo do preco de venda no
mercado farmacéutico, tais como:

a) quantidade de produtos concorrentes;

b) quantidade de empresas concorrentes;

C) preco praticado pelos concorrentes;

d) pesquisa e desenvolvimento do novos produtos;

e) defesa da patente;

f) forma de distribuigcao;

g) possibilidade de surgir novos produtos concorrentes no mercado;

h) especialidade em que o produto vai ser promovido;

i) estimulos ao produto pelo governo para beneficio da sociedade em geral,
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]) precos e margens empregadas pela empresa,

k) crescimento da economia;

[) testes exigidos pela legislacdo nacional.

Geralmente com a grande concorréncia, as empresas destinam atencdo ao
preco praticado por seus competidores no mercado por ser um fator que pode ser
decisivo para o cliente. Além de também dar importancia a analise da margem de
contribuicdo e o volume de vendas de seus produtos as empresas verificam dados
periodicamente para melhorar suas estratégias competitivas.

Para Italiani (2007), cabe salientar que alguns medicamentos ou
apresentacdes tém como seu principal cliente hospitais ou governo, onde o publico
geralmente possui nhecessidades especificas e diferenciadas. Apesar dos
orcamentos restritos referente ao preco de venda pelas politicas do governo, este
publico adquire grandes quantidades de produtos e tem crescido acentuadamente,
ganhando importancia pelas industrias de medicamentos, pois 0 sucesso de um
produto e seu retorno de investimento em pesquisa e desenvolvimento esta atrelado
a incluséo nas listas governamentais de distribuicdo ou reembolso de medicamentos
gue contempla pacientes do pais inteiro.

Através do decreto 4.766/03, a legislacao brasileira implementou a Camara de
Regulacédo do Mercado de Medicamentos (CMED), que tem por finalidade a adocéo,
implementacédo e coordenacao das atividades relacionadas a regulagcdo econdémica
do mercado de medicamentos, voltado para atencdo ao setor farmacéutico,
estimulando a concorréncia e a assisténcia farmacéutica a populacdo. Por meio
deste, sdo definidos critérios e medidas relativas a comercializacdo de
medicamentos como, por exemplo, referente aos precos praticados por este
segmento.

A lista de precos de medicamentos, divulgada pela (CMED) contempla o
preco de fabrica ou preco fabricante, que € o preco praticado pelas empresas

que produzem ou importam produtos bem como as distribuidoras. A lista
demonstra ainda o preco maximo permitido que um laboratério ou fabricante pode
utilizar para venda em farmacias, drogarias e entes da administracdo publica.
Apresenta, também, o preco maximo ao consumidor (PMC), o qual € praticado pelas
farmacias e drogarias. O PMC é o valor maximo permitido para venda ao

consumidor e inclui impostos incidentes para cada estado.
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A lista de precos de medicamentos para compras publicas contém o teto de
preco pelo qual entes da administracdo publica podem adquirir medicamentos dos
laboratorios, distribuidoras, farmacias e drogarias. Constam desta lista o0 PMVG —
preco maximo de venda ao governo (PMVG), que é o teto de valor para compra de
medicamentos que estdo sujeitos ao coeficiente de adequacdo de preco (CAP) ou
ainda de qualquer medicamento adquirido por deciséo da justica e o preco de fabrica
(PF), teto de preco para compra de qualquer medicamento por entes da

administracéo publica.

3.2 FORNECEDORES DO SEGMENTO FARMACEUTICO

Segundo Parente (2003), as parcerias com fornecedores devem ser
intensificadas e fortalecidas. O desenvolvimento de lagcos entre varejistas e
fornecedores pode ser uma grande vantagem competitiva frente a concorréncia. A
partir desta cooperacdo entre varejo e fornecedores, € possivel desenvolver
estratégias de precos e oferecer variados produtos com qualidade e agilidade.

Conforme ltaliani (2007), os fornecedores estdo cada vez mais,
representando um importante membro inserido no segmento farmacéutico. Além de
serem essenciais para a rentabilidade das organiza¢fes, sdo também uma fonte de
informacdes sobre a concorréncia. Os fornecedores acompanham o0s precos da
empresa, estabelecendo estratégias junto aos clientes para que ambos tenham
lucratividade. Além da parceria, os fornecedores também tém a oportunidade de
ganhar mais espago no mercado, firmando assim um relacionamento onde as duas
empresas tém beneficios, fortalecendo ainda mais o segmento.

A induastria farmacéutica utiliza, para distribuicdo de seus produtos até os
consumidores finais, basicamente trés canais responsaveis por disponibilizar os
itens produzidos a pacientes, médicos, hospitais e governo:

a) distribuidores: principal canal de distribuicdo utilizado pela industria
farmacéutica. E vantajoso, pois otimiza recursos da empresa,
possibilitando uma reducdo nos custos e maior agilidade na entrega dos
pedidos.

b) redes farmacéuticas: no caso de grandes redes, a demanda por produtos
costuma ser superior as farmacias individuais e assim, possibilita a venda

direta de grandes quantidades. Esta forma é vantajosa por proporcionar
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uma negociacdo sem intermedidrios e possibilita alcancar um preco
inferior.

c) venda direta: ocorre quando um produto possui uma especificidade técnica

e necessita de acompanhamento de um profissional da salde como
médicos, enfermeiros e farmacéuticos. H4 um sistema de controle e
distribuicdo bastante supervisionado para que apenas 0s pacientes que
realmente necessitem, tenham acesso ao produto.

Para Luiz Fernando Buainain (2010), presidente da Associagcao Brasileira do
Atacado Farmacéutico (Abafarma), o distribuidor tem papel fundamental de ligagéo
entre a industria e o varejo, este segmento traz rapidez, agilidade e seguranca na
distribuicdo de medicamentos e cosméticos até o seu cliente. Além de farmacias e
drogarias, as distribuidoras também sao responsaveis por levar produtos para
hospitais e clinicas. As distribuidoras geralmente tem o seu mercado nas regides do
interior dos estados, onde as redes farmacéuticas ainda ndo estédo instaladas e o
varejo independente continua mantendo suas atividades. O distribuidor tem sua
atividade entre a industria e o varejo e nesse sentido necessita comercializar seus
produtos conforme os precos maximos de venda definidos pelo governo.

Para Kotler e Armstrong (2003), redes sdo duas ou mais lojas que possuem
proprietarios ou controladores comuns. Seu tamanho permite que tenha capacidade
de negociacdo em grandes escalas a pre¢cos mais baixos, atingindo uma vantagem
em relacado as lojas independentes, uma grande ferramenta utilizada pelas redes séao
as promocgdes e propagandas, ja que seus custos podem ser diluidos por todas as
lojas da rede e em grande volume de produtos.

Parente (2003), cita que, ao oposto das redes, existem também as lojas
independentes, que possuem apenas uma loja, estas, geralmente sdo empresas de
pequeno porte, muitas vezes com administracdo familiar e niveis tecnoldgicos
inferiores ao de grandes redes. Para o autor, uma vantagem desta modalidade € que
a concentracdo das atividades em uma unica unidade possibilita que a
administracdo independente mantenha mais controle nas decisbes de gestao,
mantendo uma relacdo de integracdo entre compra e venda. Ja como desvantagem,

0 autor aponta a limitagdo do poder em negocia¢oes de pre¢cos com fornecedores.
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3.2.1 Estratégias de vendas utilizadas pelos laboratérios

Bermudez e Bonfim (1999) descrevem que uma grande estratégia das
empresas para garantir o retorno financeiro desejado em relagcdo a pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos sdo as acdes de marketing, principalmente as
direcionadas aos profissionais que sdo responsaveis pela promocdo e 0s que
prescrevem o0 novo produto, levando-se em conta que, muitas vezes, o consumidor
final ndo escolhe o item que necessita adquirir.

A sociedade, governo e hospitais em virtude da confiangca no conhecimento,
especialidade e confiabilidade da imagem do médico, que transmite vasto
conhecimento acerca da saude, ainda que conscientes acerca dos precos Sao
suscetiveis aos fatores como efeito desejado, facilidade de utilizacdo e efeitos
colaterais, informacdes utilizadas para a avaliacdo e escolha de produtos, estas
informacdes séo consideradas indispensaveis para um discernimento adequado.

Alguns métodos incentivam ainda mais a propaganda de novos produtos
como destaque em maior eficiéncia de novos produtos, énfase na questdo da
importancia vital para a melhoria da saude da sociedade e pela participacdo e
patrocinio de conferéncias especializadas em saude.

Na mesma direcdo, segundo Italiani (2007), a propaganda médica é um meio
muito utilizado para a promoc¢ao de vendas de produtos. Os principais objetivos da
propaganda médica sao:

a) demonstrar um novo produto ou reforcar a marca;

b) fornecer informacdes sobre os beneficios dos produtos e suas

caracteristicas vantajosas;

C) criar interesse na utilizagcdo do novo item;

d) fortalecer a imagem da corporacdo e a reputacdo da empresa frente ao
médico, objetivando consolidar a imagem da empresa para futuros
langamentos.

Outras formas de divulgacdo e estratégias de vendas também oferecem
resultados satisfatérios para o objetivo das empresas na elevacédo das vendas, tais
como:

a) maior integracdo com 0s pacientes, proporcionando palestras

informativas, esclarecimentos de duvidas,
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b) praticar um estratégia de precos baixos, visando elevar rapidamente as
vendas e participacdo no mercado;

c) promocOes acerca de determinados produtos, utilizada principalmente de
maneira defensiva frente a concorréncia;

d) realizar um aumento nos precos, devido a mudancas no mercado e a
possibilidade de falta de concorréncia ou aumento de vendas. O aumento
destes produtos auxilia na elevacdo da margem de uma linha de produtos
com demanda inferior.

Na opinido de Parente (2003), os fornecedores possuem diversas formas de
atrair a atencdo dos consumidores finais. Inseridos nos estabelecimentos como
farmacias e drogarias, praticam promoc¢des de vendas que podem ser patrocinadas
pelo estabelecimento ou pelo fornecedor como: displays no ponto-de-venda, cupons,
amostras e demonstragoes.

Displays nos pontos-de-venda sao equipamentos disponibilizados pelos
fornecedores. Podem ser, por exemplo, no caso de um supermercado, as
conservadoras de sorvetes, 0 que garante a divulgacdo da marca. Em farmacias,
podem estar nos balcdes ou no chdo da loja, possibilitando aos clientes facil acesso
e estimulando a compra por impulsao.

Ja os cupons sdo divulgados como forma de atingir maiores descontos. No
Brasil, esta forma néo tem sido utilizada com frequéncia, embora em outros paises
da América, como nos Estados Unidos, os clientes aceitam este método como uma
boa forma de promocgé&o para compras.

Amostras gratis geralmente estimulam os clientes a comprar o produto devido
ao uso por um periodo determinado. Também estimula o cliente a adquirir outros
itens da mesma linha por impulso, pois ja utilizou e aprovou os resultados de um
produto e a partir deste, pode obter resultados mais satisfatérios utilizando a linha
completa. Além do consumidor perceber uma vantagem proporcionada pela marca
devido ao agrado de receber um produto de graca.

Com base na opinido dos autores citados, percebe-se que os fornecedores
estdo geralmente interligados ao consumo do cliente final e contribuem
significativamente para o volume de vendas dos estabelecimentos. Desta forma,
aliando diversos fatores como: relacdo com fornecedores, localizagdo, mix de
produtos, vantagem competitiva, tempestividade de informacdes, analise de custos,

preco de venda, desempenho dos setores e uma gestao consolidada ha uma grande
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superioridade e exceléncia nas atividades da empresa. As informacfes sobre a
empresa e conhecimentos sobre suas atividades, sdo itens que se tornardo cada vez

mais fundamentais para o sucesso de um empreendimento.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 CONTEXTUALIZACAO DA EMPRESA

A empresa objeto de estudo, foi fundada com o objetivo de fornecer
medicamentos mais baratos para a populacdo de Caxias do Sul e ao longo dos
anos, tornou-se uma empresa lucrativa. Atualmente, com mais de 50 anos de
atividade, realiza cerca de 1.000 atendimentos diarios em sua matriz contando com
atendimento 24 horas, bem como um profissional responsavel técnico
(farmacéutico), conforme a legislacéo brasileira determina em tempo integral.

Com base na lei 5.991/73, a empresa analisada caracteriza-se como drogaria,
para fins de estudo, sera denominada de farmacia, pois, também possui esta
denominacdo em sua razao social. A empresa comercializa variados produtos,
Inclusive produtos que integram listas de programas federais de acesso a
medicamentos para a populacdo carente. A maior quantidade de atendimentos sao
para os funcionarios publicos municipais, além de possuir convénios empresariais e
programas de fidelidade para clientes que frequentam a loja com assiduidade.

Para a execucédo do estudo, utilizou-se o0 més de julho de 2012, um dos
meses do ano considerado mais vantajoso pela empresa, pois geralmente as vendas
no trimestre de junho, julho e agosto sdo superiores aos outros meses do ano em
virtude do clima da cidade. Para a realizacdo da analise utilizou-se os quinze
produtos com maior faturamento da farmacia. Entre os produtos selecionados, nove
sao 0s que possuem maior volume de unidades vendidas durante o més de analise,
0 que demonstra a qualidade da amostra selecionada, pois apresenta a rotatividade
dos produtos que mais faturam para a empresa.

Na amostra selecionada, os produtos foram divididos em categorias para
proporcionar uma melhor visdo de mercado em que a drogaria esta inserida e
auxiliar na percepcéao de quais as preferéncias do consumidor.

Conforme a selecdo dos produtos as categorias da amostra selecionada sao
as seguintes:

a) analgésicos;
b) digestivos;
c) broncodilatador;

d) descongestionante;
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e) regulador Intestinal,
f) higiene pessoal.
A figura 1 demonstra o percentual que cada categoria selecionada tem em
relacdo ao total da amostra.

Figura 1: Grafico da participacdo de cada amostra

W Analgésico

M Digestivo

m Broncodilatador

M Descongestionante
m Regulador Intestinal

H Higiene

Fonte: Producéo da autora

No total de produtos da amostragem, 60% sao analgésicos. Os produtos
desta categoria apresentam uma alta rotatividade, séo facilmente adquiridos pelo
seu valor mais acessivel e geralmente podem ser utilizados para amenizar os
sintomas de dores ou resfriados. Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA), os analgésicos estédo entre os medicamentos mais consumidos
no mundo.

Apdés o0s analgésicos, estdo produtos da categoria digestivos. Estes
medicamentos agem estimulando a liberacdo e producao de enzimas que auxiliam
na digestdo. Na populacdo em geral, existem varios motivos para ocorrer estas
deficiéncias no processo digestivo, que tem como objetivo a degradacdo dos
alimentos. Os medicamentos digestivos selecionados podem ser adquiridos sem
receituario médico, sendo de facil acesso para os consumidores.

Nas categorias finais, ambas com o mesmo percentual, observa-se a venda
de broncodilatador, medicamento utilizado para promover uma maior expansao do
pulméo, aliviando crises de asma e bronquite. Alguns broncodilatadores estao
inclusos em programas do governo com 0 objetivo de diminuir as internagdes
hospitalares e beneficiar pacientes em seus tratamentos conforme divulgado pelo

portal da saude em agosto de 2012.



39

Ainda com o mesmo percentual, aparecem os descongestionantes, utilizado
geralmente para desobstruir as vias respiratérias. De acordo com reportagem da
revista Epoca (2003), o uso indiscriminado de descongestionantes nasais podem
ocasionar graves problemas a saude, até mesmo levando a outras doencas. Mesmo
com os seus efeitos colaterais graves, ha grandes quantidades de marcas com as
vendas praticamente livres no pais.

Na amostra também aparecem produtos da categoria de reguladores
intestinais, utilizados por homens e mulheres, mas principalmente por mulheres. Sao
consumidos com o0 objetivo de manter a fungdo normal do intestino, auxiliando no
processamento dos alimentos e distribuindo os nutrientes que o corpo precisa. Estes
medicamentos muitas vezes possuem em sua composicdo as fibras, que também
podem ser encontradas em alguns alimentos, mas a praticidade de encontrar
beneficios em apenas um produto, de consumo rapido, atrai o interesse dos
consumidores que utilizam este tipo de medicamento até mesmo sem o0
acompanhamento de um profissional.

Dentre as categorias de produtos analisados, os itens de higiene também
possuem grande destaque no varejo. Os estabelecimentos estdo destinando maior
espagco na demonstracdo destes produtos em goéndolas, ou seja, mais visiveis e
proximos ao alcance dos clientes. Segundo a (ABRAFARMA), os produtos
correlatos, que incluem itens de higiene, perfumaria, limpeza, ortopédicos e
curativos, representam 31% do total dos produtos comercializados pelo varejo
farmacéutico, fruto do aumento do poder aquisitivo da populacéo da classe C e D e
dos consumidores que procuram a conveniéncia de adquirir variados produtos em
apenas um local.

Conclui-se que o0s produtos da amostra selecionada possuem uma
caracteristica similar, demonstrando que a maioria deles ndo necessita de
receituario médico, o que facilita o acesso aos consumidores, que adquirem e
consomem 0s produtos por sua propria conta, apos perceber certos sintomas ou por
indicacdo de pessoas ndo habilitadas, o que pode resultar em um disfarce e
amenizacdo dos sintomas de outra doenca mais grave ou até mesmo uma
intoxicacdo pelo uso excessivo de medicamentos. Podesse perceber ainda que o
consumo de itens de higiene e produtos que estdo englobados em programas

federais de acesso a medicamento estdo em evidencia no mercado atualmente, o
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que justifica estes itens serem mais procurados e estarem na amostra de maior

faturamento da empresa.

4.2 DETERMINACAO DO CUSTO DOS PRODUTOS

Para a determinagéo do custo liquido da compra é necessario considerar que
o valor de custo de compra ou preco de fabrica é tabelado, podendo haver
descontos do fornecedor conforme a negociacdo das empresas. O preco de venda é
definido pela empresa tomando-se por base a tabela de precos repassada pelos
respectivos fornecedores, aplicando-se um desconto sobre 0 mesmo. Esse desconto
€ definido pela empresa e aplicado de forma geral, podendo ser alterado
dependendo da negociacdo. Para fins desse estudo, o valor do preco de venda e
dos impostos relativos aos produtos que fazem parte da amostra selecionada, foram
coletados junto ao departamento fiscal da empresa. Da mesma forma, o valor do
custo de compra e os créditos dos tributos que a empresa tem direito sobre 0s
referidos produtos selecionados, foram obtidos junto ao mesmo departamento.

No calculo do custo de aquisicdo, 0 Unico gasto adicionando ao valor pago
para o fornecedor € o imposto sobre mercadorias e servicos substituicdo tributaria
(ICMS ST), visto que, a empresa nado possui outros gastos relacionados com a
compra (frete, seguro etc.). Para fins do calculo do valor do ICMS ST é utilizado o
preco maximo ao consumidor (PMC), ajustado pela reducdo da base de calculo,
guando prevista. Sobre esse valor € calculado o ICMS devido e deste é descontado
o valor do ICMS que o fornecedor pagou. A importancia encontrada (a diferenca)
corresponde ao valor a ser recolhido com ICMS ST, o qual € somado ao valor pago
para o fornecedor, para formar o custo total de aquisicao.

No caso do produto Dermacyd, o ICMS ST ja teve recolhimento em outra
etapa, ainda na induastria. No caso dos outros produtos, fica a cargo tanto da
industria ou do distribuidor repassar a importancia até o final da cadeia, conforme
artigo 103 do decreto n° 37699, onde nas operacdes internas com produtos
farmacéuticos, a responsabilidade pela substituicdo tributaria é da industria,
aceitando-se como substituto tributario o estabelecimento distribuidor de
mercadorias.

A tabela 1 apresenta os produtos e a formacéo de seu custo de aquisicdo. Os

produtos adquiridos em caixas e vendidos em embalagens separadas estao
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apresentados com as quantidades de cada embalagem. Todos os produtos foram

adquiridos através do distribuidor e estdo agrupados de acordo com a sua categoria:

Tabela 1: Determinacédo do custo unitario liquido dos produtos

Categoria Produto Valor da Tabela | Desconto | Valor Pago |Créditos Tributos | Custo Liquido Custo Final
Analgésico Lisador R$ 1525 | R$ 153 | R$ 13,72 | R$ 127 | R$ 1245 | R$ 043 | R$ 12,88
Analgésico Alivium R$ 1517 | R$ 152 | R$ 1365 | R$ 1,26 | R$ 1239 | R$ 042 | R$ 12,81
Analgésico Tandene R$ 6,78 | R$ RS 6,78 |R$ 0,63 | R$ 6,15 | R$ 0,99 | R$ 7,14
Analgésico Multigrip . (Cx. com 50 unidades) R$ 34,89 | R$ R$ 34,89 | R$ 323 R$ 3166| R$ 117 | R$ 32,83
Analgésico AAS Infantil (Cx com 20 unidades) | R$ 5498 | R$ 6,60 | R$ 48,38 | R$ 4,48 | R$ 4390 | R$ 1,65 | R$ 45,55
Analgésico Coristina D (Cx. com 50 unidades) | R$ 188,50 | R$ 28,28 | R$ 160,22 | R$ 1482 | R$ 14540 | R$ 6,87 | R$ 152,27
Analgésico Dorflex (Cx. com 30 unidades) R$ 89| R 117| RS 7,82 |R$ 0,72 | R$ 710 | R$ 0,30 | R$ 7,40
Analgésico Benegrip (Cx. com 25 unidades) R$ 98,08 | R$ 1569 | R$ 82,39 [ R$ 762 | R} 7477 | R$ 374 |R$ 7851
Analgésico Neosaldina R$ 962 | R$ 106 | R$ 856 |R$ 0,79 | R$ 777 | R$ 0,28 | R$ 8,05
Digestivo Epocler R$ 8655 | R$ 7,79 | R$ 78,76 | R$ 729 | R$ 7147 | R$ 2,27 | R$ 73,74
Digestivo Olina R$ 9,09 | R$ 2,00 | R$ 7,09 | R$ 0,66 | R$ 643 | R$ 040 | R$ 6,83
Broncodilatador Aerolin Spray R$ 10,41 | R$ R$ 10,41 | R$ 0,96 | R$ 945 | R$ 2,90 | R$ 12,35
Descongestionante |Sorinan R$ 1,67 | R$ R$ 167 | R$ 0,15 | R$ 152 | R$ 0,66 | R 2,18
Regulador Intestinal | Plantabem (Cx. com 30 unidades) R$ 5151 | R$ 567 | R$ 4584 | R$ 424 | R$ 4160| R$ 153 | R$ 4313
Higiene Dermacyd R$ 1363 | RS 224 | RS 1139 | R$ 105 | R$ 10,34 | R$ R$ 10,34

Fonte: Producéo da autora com base as informacdes do departamento fiscal da empresa

Conforme a tabela 1, o valor da tabela apresenta o valor que consta na tabela
de preco dos respectivos fornecedores, o valor do desconto representa o desconto
gue os fornecedores aplicam sobre o0 preco da tabela para definir o preco a ser
pago, sendo que sobre o valor pago, a farmacia tem direito ao crédito de PIS e
Cofins, uma vez que é tributada pela modalidade lucro real e ndo comutatividade em
relacdo aos dois tributos referidos. Além disso, os produtos analisados, nao
possuem crédito de ICMS, uma vez que estdo sujeitos a ST. Sendo que o valor pago
referente ao ICMS ST ¢é adicionado ao custo da compra, para se obter o custo final
de cada produto.

4.2.1 Determinacdo da margem de contribuic&o unitaria

A tabela 2 evidencia os valores considerados para o célculo da determinacéo
da margem de contribuicdo unitaria dos produtos. O primeiro valor corresponde ao
preco maximo consumidor (PMC), valor esse definido pela legislacdo, com excec¢éo
do produto de higiene, onde o seu preco de venda € estipulado pela empresa, ja que

€ um item que nédo possui PMC estipulado pela lei.
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Os descontos praticados pela farmacia atualmente sdo em média de 10%,
considerando-se uma média de descontos para convénios, descontos a vista e
cartdes fidelidade, por esse motivo, para fins de estudo, foi considerado esse
percentual. A empresa ndo paga comissfes sobre vendas, sendo assim, as Unicas
despesas variaveis que incidem sobre o preco de venda é o PIS e Cofins,
representando, no seu total, 9,25% do preco praticado. Para encontrar a margem de
contribuicdo unitaria, deduz-se do preco praticado, o custo final de compra e as
despesas variaveis. Caso a empresa necessite saber a margem de contribuic&o total
dos produtos, basta multiplicar o valor da margem de contribuicdo unitaria pelo total
de produtos vendidos.

Tabela 2: Determinac&o da margem de contribuicdo dos produtos

% Margem de

Pf . P
eeo contribuigdo sobre o

Custo Final Despesas | Margemde

Categoria Produto ‘ PMC Desconto

Praticado Variaveis | Contribuicdo Preco Praticado
Analgésico Lisador R$ 2029 | R$ 203 | R$ 1826 | R$ 12,88 | RS 1,69 | R$ 3,69 20,22
Analgésico Alivium R$ 20,18 | R$ 2,02 | R$ 18,16 | R$ 1281 | R$ 1,68 | R$ 3,67 20,22
Analgésico Tandene R$ 300L| R$ 300| R$ 2701 | R$ 7,14| RS 250 | R$ 17,37 64,31
Analgésico Multigrip . (Cx. com 50 unidades) R$ 190,02 | R$ 19,00 | R$171,02 | R$ 32,83 | R$ 1582 | R$ 122,37 71,55
Analgésico AAS Infantil (Cx - 20 unidades) R$ 80,00 | R$ 8,00 | R$ 7200 | R$ 4555 | R$ 6,66 | R$ 19,79 27,49
Analgésico Coristina D (Cx. com 50 unidades) [ R$251,00 | R$ 25,10 [ R$225,90 | R$152,27 | R$ 20,90 | R$ 52,73 23,34
Analgésico Dorflex (Cx. com 30 unidades) R$ 1196 | R$ 120 | R$ 10,76 | R$ 7,40 | R$ 1,00 | R$ 2,37 22,00
Analgésico Benegrip (Cx. com 25 unidades) R$ 130,51 | R$ 13,05 | R$117,46 | R$ 7851 | R$ 10,86 | R$ 28,08 23,91
Analgésico Neosaldina R$ 1280 | R$ 128 | R$ 1152 | R$ 8,05 (| R$ 1,07 | RS 2,40 20,87
Digestivo Epocler R$ 115,17 | R$ 11,52 | R$10365 | R$ 7374 | R$ 959 | R 20,33 19,61
Digestivo Olina R$ 1209 | R$ 121 | R$ 1088 | RS 683 | R$ 1,01 | R$ 3,04 27,98
Broncodilatador Aerolin Spray R$ 3054 | R6 305| R$ 2749 [ R$ 1235 | R$ 254 | R 1259 45,82
Descongestionante |Sorinan R$ 741 | R 074| R 667 | R$ 218 | RS 062 | R$ 3,87 58,06
Regulador Intestinal |Plantabem (Cx. Com 30 unidades) | R$ 6854 [ R 6,85 | R$ 61,69 | RS 4313 [ RS 571 | R$ 1285 20,83
Higiene Dermacyd R$ 1950 | R$ 195| R$ 1755 | R$ 10,34 [ R$ 1,62 | R$ 5,59 31,83

Fonte: Producéo da autora com base as informacdes do departamento fiscal e contabil da
empresa

A margem de contribuicdo representa quanto cada produto contribui para o
pagamento dos gastos fixos e depois disso, gerar o resultado. A partir dos dados
apresentados na tabela 2, observa-se que o Multigrip € o produto que possui maior
margem de contribuicdo unitaria (R$ 122,37), também € o produto que tem a maior
margem de contribuicdo em relacdo ao seu preco de venda, com (71,55%).
Considerando-se a margem sobre o preco de venda, na sequéncia aparecem 0S
produtos Tandene, com 64,31% e Sorinan com 58,06%. Entre os trés produtos com
maior percentual de margem de contribuicdo (com mais de 50%), um deles faz parte

da categoria dos analgésicos, categoria de medicamentos mais vendidos no mundo.
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Isso quer dizer que além de serem produtos que mais vendem, sdo também os que
possuem maior rentabilidade.

Os produtos que apresentaram a menor margem de contribuicdo sdo a
Neosaldina, com 20,87%, o Plantabem, com 20,83%, o Lisador e o Alivium com
mesma a margem de contribuicdo, 20,22%. Todos esses produtos apresentaram
margem de contribuicdo, em relacdo ao preco de venda semelhante. Em dltimo
lugar, aparece o produto Epocler com um percentual de 19,61%, valor
aproximadamente quatro vezes inferior ao produto com maior margem de
contribuicdo da amostra.

Com margem de contribuicdo de 45,82% encontra-se o produto Aerolin Spray,
apresentando uma meédia entre a maior e a menor margem de contribuicdo
apresentadas.

Os produtos: Dermacyd com 31,83%, Olina 27,98%, AAS infantil 27,49%,
Benegrip 23,91%, Coristina D 23,34% e Dorflex 22,00% apresentaram margem de
contribuicdo entre os percentuais de 22% e 32%, contribuindo ainda mais para a
lucratividade da empresa.

E importante ressaltar que na amostra, todos os produtos apresentam

margem positiva, existindo uma variacdo entre elas (de 19,61% a 71,55%).

4.2.2 Analise darentabilidade gerada pelos produtos

Apds conhecer a margem de contribuicdo unitaria dos produtos, é possivel
realizar estimativas e situacdes hipotéticas acerca de flexibilizacdes no preco de
venda, para qualquer produto da loja, e a partir dessas simulacdes criar estratégias
de negociac¢des e até mesmo alavancar as vendas da empresa.

A tabela 3 evidencia uma simulacdo de promocéo aplicando-se um desconto
de 20% sobre o PMC, ou seja, o dobro do que é praticado em média atualmente,
gue é de 10%. O objetivo desta simulacdo é demonstrar qual deve ser o volume de
vendas que a empresa deve realizar, em funcdo da alteracdo do preco, para
conseguir obter a mesma margem de contribuicao total gerada antes da alteragéo.

A simulacdo apresentada, na tabela 3, € baseada num desconto maior, no
entanto a técnica pode ser usada tanto para avaliar reducdes de precos (descontos
maiores) ou aumentos de precos (reducdo do percentual de descontos). O objetivo

principal da flexibilizacdo € informar quanto a empresa vai ter que vender a mais em
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funcdo da reducdo de preco ou quanto ela podera deixar de vender em funcdo de
aumento de preco. De posse dessas informacfes e mais as geradas a partir do
mercado, a empresa pode avaliar se a probabilidade de venda apds a alteracéao,
serd maior ou menor que a estabelecida pela flexibilizacdo, como necessaria para
manter a mesma margem de contribuicdo total existente antes da alterac&o. Se for
maior, entao a alteracao € considerada viavel, caso contrario € inviavel.

As simulacgdes de flexibilizacdo de precos sdo muito importantes para fins de
definicao de estratégias relacionadas a definicdo dos precos de venda, visto que, por
meio delas € possivel identificar qual o preco de venda gera maior valor de margem
de contribuicdo total, para cada produto especificadamente. Ou seja, a pratica de
aplicar um desconto padrdo para todos os produtos pode ndo ser uma pratica
adequada. A empresa tem por regra, nas situacdes de promocao aplicar o desconto
mais vantajoso para o cliente, entre o desconto padrédo e o desconto previsto na
promocao, sendo que, o desconto previsto na promo¢ao nao € cumulativo a outras

formas de desconto.

Tabela 3: Determinacdo da flexibilizagdo no preco de venda considerando uma reducédo de
preco

% Margem de

Categoria Produto e Desconto | e | Varves | Gontinuao |sobre o Meco
Praticado
Analgésico Lisador R$ 12,88 | R$ 20,29 | R$ 2,03 | R$ 18,26 | R$ 1,69 [ R$ 3,69 20,22 100 R$ 369,19
Lisador PROMOGAO R$ 12,88 | RS 20,29 | R$ 4,06 [ R$ 16,23 | R$ 150 | R$ 1,85 11,40 200 R$ 369,19
Analgésico Alivium R$ 12,81 | R$ 20,18 | R$ 2,02 | R$ 18,16 | R$ 1,68 [ R$ 3,67 20,22 100 R$ 367,20
Alivium PROMOGAO RS 12,81 | R$ 20,18 | RS 4,04 | R$ 16,14 | R$ 1,49 [ RS 1,84 11,40 199 R$ 367,20
Analgésico Tandene R$ 74| R$ 30,00 | R$ 3,00| R$ 2701 | R$ 250 | R 17,37 64,31 100 R$ 1.737,07
Tandene PROMOGAO R$ 74| R$ 3001 | R$ 6,00| R$ 2401 | R$ 222 [R$ 14,65 61,01 119 R$ 1.737,07
Analgésico Multigrip . (Cx. com 50 unidades) | R$ 32,83 [ R$190,02 | R$ 19,00 | R§ 171,02 | R$ 1582 | R$ 122,37 71,55 100 R$ 12.236,88
Multigrip PROMOGAO R$ 32,83 | R$190,02 | R$ 38,00 [ R$ 152,02 | R$ 14,06 | R$ 105,12 69,15 116 R$ 12.236,88
Analgésico AAS Infantil (Cx - 20 unidades) R$ 4555 [ R$ 80,00 | R 800 | R$ 7200 | R$ 666 | RS 19,79 27,49 100 R$ 1.979,00
AAS Infantil PROMOGAO R$ 4555 | R$ 80,00 | R$ 16,00 [ R$ 64,00 | R$ 592 | R§ 1253 19,58 158 R$ 1.979,00
Analgésico Coristina D (Cx. com 50 unidades) | R$ 152,28 | R$251,00 [ R$ 25,10 [ R$225,90 [ R$ 20,90 | R$ 52,72 23,34 100 R$ 527243
Coristina D PROMOGAO R$ 152,28 | R$251,00 | R$ 50,20 | R$200,80 | R$ 1857 [ R$ 29,95 14,91 176 R$ 5.272,43
Analgésico Dorflex (Cx. com 30 unidades) R$ 740 R$ 1196 | R$ 1,20 | R$ 10,76 | RS 1,00 | R$ 2,37 22,00 100 R$ 236,83
Dorflex PROMOGAO R$ 7,40 | R$ 11,96 | R$ 2,39 [ R$ 957 | R$ 089 | R$ 1,28 13,41 185 R$ 236,83
Analgésico Benegrip (Cx. com 25 unidades) R$ 78,51 [ R$130,51 | R$ 13,05 | R$ 117,46 | R$ 10,86 | RS 28,08 23,91 100 R$ 2.808,40
Benegrip PROMOGAO R$ 78,51 | R$130,51 | R$ 26,10 | R$104,41 | R$ 966 [ R§ 16,24 15,55 173 R$ 2.808,40
Analgésico Neosaldina R$ 805| R$ 12,80 | R$ 1,28 | R$ 1152 [ R$ 1,07 | R$ 2,40 20,87 100 R$ 240,44
Neosaldina PROMOGAO R$ 805| R$ 12,80 | R$ 2,56 | R$ 10,24 | RS 0,95 | R$ 1,24 12,14 193 RS 240,44
Digestivo Epocler R$ 73,74 | R$11517 | R$ 11,52 | R$10365 [ R$ 959 | R¢ 20,33 19,61 100 R$ 2.032,51
Epocler PROMOGAO R$ 73,74 | R$11517 | R$ 23,03 | R$ 92,14 | R$ 852 [ R 9,87 10,72 206 R$ 2.032,51
Digestivo Olina R$ 683| RS 12,09| R$ 121 | R$ 10,88 [ R$ 1,01 | R$ 3,04 27,98 100 R$ 304,45
Olina PROMOGAO R$ 6,83 | R$ 12,09 | R 242 | RS 967 | R$ 089 [ R$ 1,95 20,13 156 R$ 304,45
Broncodilatador Aerolin Spray R$ 1235 | R$ 3054 | R¢ 305| R$ 2749 R$ 254 | R$ 1259 45,82 100 R$ 1.259,35
Aerolin Spray PROMOGAO R$ 12,35 | R$ 3054 | R$ 6,11 | R$ 24,43 | R$ 226 [ R$ 9,82 40,20 128 R$ 1.259,35
Descongestionante [Sorinan R$ 218 R$ 741| RS 074| RS 667| RS 062 | R$ 3,87 58,06 100 R$ 387,21
Sorinan PROMOGAO R$ 218 | R$ 741 R$ 148| RS 593 | R$ 055 R$ 3,20 53,98 121 R$ 387,21
Regulador Intestinal |Plantabem (Cx. Com 30 unidades) | R$ 43,13 | R$ 6854 | R$ 6,85 | R$ 6169 R$ 571 | R$ 1285 20,83 100 R$ 1.285,00
Plantabem PROMOGAO R$ 43,13 | R$ 68,54 | R$ 13,71 | R$ 54,83 | R$ 507 [ R$ 6,63 12,09 194 R$ 1.285,00
Higiene Dermacyd R$ 10,34 | R$ 1950 | R$ 1,95| R$ 17,55 | R$ 162 [ R$ 5,59 31,83 100 RS 558,66
Dermacyd PROMOCAO R$ 10,34 | R$ 1950 | R 3,90 | R$ 1560 | R$ 144 | R$ 3,82 24,47 146 R$ 558,66

Fonte: Producéo da autora
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De acordo com a tabela 3, pode-se observar que a margem de contribuicao
unitéria foi multiplicada pela quantidade de 100 produtos vendidos® encontrando-se a
margem de contribuigdo total (primeira linha de cada produto). Na segunda linha
encontram-se 0s novos precos de venda (definidos considerando-se o desconto de
20%). O objetivo desta simulacdo é analisar qual o volume de vendas sera
necessario para se alcancar a mesma margem de contribuicdo dos produtos com
preco de venda usual. Com base nessa informacéo e o conhecimento da reacéo do
mercado em relacdo a alteracdo de preco, a empresa pode avaliar se a reducao dos
precos permitem gerar um aumento ou ndo da margem de contribuicédo total.

Percebe-se que nenhum produto gerou margem de contribuicdo negativa
mesmo apds passar por uma simulacdo de desconto o dobro superior ao que é
oferecido geralmente, fato que torna possivel definir um volume de vendas, ja que,
se aparecer algum produto com margem unitaria negativa, a respectiva reducao
deve ser descartada. Isso porque a venda de produtos com margem de contribuicdo
negativa, aléem de nao contribuir para pagamento dos gastos fixos, acaba reduzindo
a margem de contribuicdo positiva gerada pelos outros produtos.

Com o objetivo de evidenciar a mudanca de volume necesséario apos a
alteracéo do preco, a figura 2, demonstra, apenas as quantidades vendidas antes e
de depois da alteracdo, de cada produto. E importante lembrar que, em fungéo do
estudo ter considerado 100 unidades como volume vendido, para todos os produtos,
antes da alteracdo, a analise deve se restringir a variacdo em percentual,
desconsiderando o volume em unidades.

A figura 2, permite visualizar de forma mais facil que o produto Epocler
necessita aumentar as suas vendas em 106%, ou seja, para cada 100 unidades que
a empresa vende com desconto de 10% necessitaria vender 206 unidades caso for
aplicado um desconto de 20%. Percebe-se que, nesse caso, a empresa teria que

vender, depois da reducédo do preco, mais do que o dobro do volume vendido antes

! Foi utilizado a mesma quantidade de 100 para todos os produtos com o objetivo de facilitar a
percepcao de qual sera o aumento necessario no volume para compensar a reducdo do preco
(aumento do desconto), de forma a obter a mesma margem de contribui¢cdo total gerada antes da
alteracdo do desconto/preco de venda.
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da alteracdo, o que torna a tarefa muito dificil, caso a empresa decida reduzir o

preco de venda, conforme simulado.

Figura 2: Comparativo entre o volume de vendas usuais e vendas com preco promocional:
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Fonte: Producéo da autora

O alto percentual de aumento necessario, para o Epocler, em relacdo aos
demais, se explica pelo fato de que o Epocler tem uma margem de contribuicdo
muito pequena (bem menor em relagdo ao outros produtos). E importante enfatizar
gue quanto menor for o percentual da margem de contribuicdo, maior tera que ser o
percentual do aumento no volume e vice-versa. Isso se aplica tanto em relacdo a
reducdo ou ao aumento de preco.

O produto Lisador é o segundo produto que necessita de um aumento maior
gue os demais. No caso do Lisador, a variacdo na quantidade vendida deve ser o
dobro. Com um desconto de 20% para alcancar a mesma margem de contribuicdo
guando o preco € estabelecido com desconto, 10%. Na mesma situacdo esta
também o produto Alivium que necessita aproximadamente também aumentar em

100% suas vendas.
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Pode-se perceber ainda que a empresa necessitaria aumentar as vendas em
mais de 90% no caso dos produtos Plantabem e Neosaldina. Os produtos AAS
Infantil, Olina e Dermacyd exigem um aumento no volume de vendas em torno de
50%, para compensar a reducao de precgo.

Em relacdo aos produtos Benegrip e Coristina D, 0 aumento necessario nas
vendas seria de mais de 70%, enquanto, os produtos Sorinan e Aerolin apresentam
uma necessidade de aumento bem menor, ficando proximo de 20%.

O Multigrip e o Tandene sdo os produtos que necessitam de um aumento
menor, entre todos os produtos avaliados. Para compensar a reducéo de precgo e
manter a geracdo da mesma margem de contribuicdo total existente antes da
reducdo, é necessario que o volume de venda seja aumentado em 16% e 19% |,
respectivamente.

Pode-se perceber, com base nos resultados gerados pela simulacédo de
reducéo de precos (flexibilizacdo) que a empresa precisa gerar um grande aumento
volume de vendas, para a maioria dos produtos, o que evidencia que dificilmente a
reducdo seria viavel, a ndo ser em relacao aos produtos Multigrip e Tandene.

E fundamental que ao flexibilizar os precos de venda a empresa esteja
consciente do que podera ocorrer em relagdo a estar utilizando uma estratégia para
atrair mais clientes, tais promoc¢des e descontos concedidos auxiliam a estimular as
vendas.

E importante evidenciar que a flexibilizacdo apresentada considerou uma
reducao no preco de venda de 12,5%, ao dobrar o desconto de 10% para 20%, ela
tem por objetivo demonstrar como usar essa técnica e nao avaliar
especificadamente apenas a possibilidade de fazer essa alteracdo. Ou seja, a
empresa podera usar diferentes percentuais de reducdo e avaliar se existem algum
gue evidencia a possibilidade de implementar a flexibilizacdo de precos, via reducao
e gerar aumento da margem de contribuicao total.

Outra alternativa de flexibilizacdo € aumentar o preco e determinar o quanto
a empresa podera deixar de vender para gerar a mesma margem de contribuicdo
total gerada antes do aumento.

Para fins dessa simulacdo foi considerado que o desconto a ser aplicado
sobre o PMC, seria de 5%, em substituicdo ao aplicado pela empresa (10%). Essa
alteracdo no preco corresponde a um aumento no preco de 5,56%. Seguindo a

mesma sistematica utilizada na simulacdo de reducéo de precos, nessa simulagéo
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também foi considerada a quantidade vendida de 100 unidades para todos os

produtos.

Tabela 4: Determinacdo da flexibilizacdo no preco de venda considerando um aumento de
preco

% Margem de

. Custo Preco Despesas Margem de contribuicdo
Categoria ’ Produto Desconto M P g N

Liquido Praticado | Variaveis | Contribuicdo |sobre o Prego Quantidade MCT

Praticado

Analgésico Lisador R$ 1288 | R$ 2029 | R$ 203 | R$ 1826 | RS 1,69 | RS 3,69 20,22 100 R$ 369,19
Lisador DESCONTO REDUZIDO R$ 12,88 | RS 20,29 | R$ 1,01 | R$ 1928 | Rs 1,78 | Rs 461 23,93 80 R$ 369,19
Analgésico Alivium R$ 1281 | R$ 20,18 | R$ 2,02 | R$ 1816 | R$ 1,68 | RS 3,67 20,22 100 R$ 367,20
Alivium DESCONTO REDUZIDO R$ 12,81 | R$ 20,18 | R$ 1,01 [ R$ 19,17 | R 1,77 | R$ 4,59 23,93 80 R$ 367,20
Analgésico Tandene R$ 714 | R$ 3001 | RS 300| R$ 2701 | RS 2,50 | R$ 17,37 64,31 100 R$ 1.737,07
Tandene DESCONTOREDUZIDO | R$ 7,14 [ R$ 30,01 | RS 150 | R$ 2851 | R$ 2,64 | RS 18,73 65,71 93 R$ 1.737,07
Analgésico Multigrip . (Cx. com 50 unidades) R$ 32,83 [ R$190,02 | R$ 19,00 | R$171,02 | R$ 15,82 | R 122,37 71,55 100 R$ 12.236,88
Multigrip DESCONTO REDUZIDO R$ 32,83 | R$190,02 | R$ 9,50 | R$180,52 | R$ 16,70 | R$ 130,99 72,56 93 R$ 12.236,88
Analgésico AAS Infantil (Cx - 20 unidades) R$ 4555 | R$ 80,00 R$ 8,00 | R$ 72,00 | RS 6,66 | RS 19,79 27,49 100 R$ 1.979,00
AAS Infantil DESCONTO REDUZIDO| R$ 4555 | R$ 80,00 | RS 4,00 | R$ 76,00 | R$ 7,03 | R$ 2342 30,82 85 R$ 1.979,00
Analgésico Coristina D (Cx. com 50 unidades) | R$ 152,28 | R$251,00 | R$ 25,10 [ R$225,90 | R$ 20,90 | R$ 52,72 23,34 100 R$ 5.272,43
Coristina D DESCONTO REDUZIDO | R$ 152,28 | R$251,00 | R$ 12,55 | R$23845 | R$ 22,06 | R$ 64,11 26,89 82 R$ 5.272,43
Analgésico Dorflex (Cx. com 30 unidades) R$ 740 | R$ 1196 | R$ 1,20 | R$ 10,76 | R$ 1,00 | R$ 2,37 22,00 100 R$ 236,83
Dorflex DESCONTO REDUZIDO R$ 740 | R$ 1196 | R$ 0,60 [ R$ 11,36 | R8 1,05| R$ 2,91 25,62 81 R$ 236,83
Analgésico Benegrip (Cx. com 25 unidades) R$ 7851 [ R$130,51 | R$ 13,05 | R$117,46 | R$ 10,86 | R& 28,08 23,91 100 R$ 2.808,40
Benegrip PROMOGAO R$ 78,51 | R$130,51 | R$ 6,53 [ R$123,98 | R$ 11,47 | R$ 34,01 27,43 83 R$ 2.808,40
Analgésico Neosaldina R$ 805| R$ 1280 R$ 128 | R$ 1152 | R$ 1,07 | R$ 2,40 20,87 100 R$ 240,44
Neosaldina DESCONTO REDUZIDO [ R$ 8,05 | R$ 12,80 | R$ 064 | R$ 12,16 | R$ 1,12 [ R$ 2,99 24,55 81 R$ 240,44
Digestivo Epocler R$ 73,74 | R$115,17 | R$ 11,52 | R$103,65 | R$ 9,59 | R$ 20,33 19,61 100 R$ 2.032,51
Epocler DESCONTO REDUZIDO R$ 73,74 | R$11517 | R$ 576 | R$109,41 | R$ 1012 | R$ 2555 23,35 80 R$ 2.032,51
Digestivo Olina R$ 683 | R$ 1209 | R$ 121 | R$ 10,88 | R$ 1,01 | R$ 3,04 27,98 100 R$ 304,45
Olina DESCONTO REDUZIDO R$ 683 | R$ 1209 | R$ 060 R$ 11,49 | R$ 106 | R$ 3,59 31,28 85 R$ 304,45
Broncodilatador Aerolin Spray R$ 1235| R$ 3054 | R$ 305| RS 2749 | RS 2,54 | R$ 12,59 45,82 100 R$ 1.259,35
Aerolin Spray DESCONTO REDUZID| R$ 12,35 [ R$ 30,54 [ RS 1,53 | R$ 29,01 | R$ 268 [ R 13,98 48,18 90 R$ 1.259,35
Descongestionante |Sorinan R$ 218|R$ 741|R$ 074 RS 667 | RS 062 | R$ 3,87 58,06 100 R$ 387,21
Sorinan DESCONTO REDUZIDO R$ 218|R$ 741| RS 037|R$ 704| RS 065|R$ 421 59,78 92 R$ 387,21
Regulador Intestinal |Plantabem (Cx. Com 30 unidades) | R$ 43,13 | R$ 6854 | R$ 6,85 | R$ 61,69 | RS 571 | R$ 12,85 20,83 100 R$ 1.285,00
Plantabem DESCONTO REDUZIDO | R$ 43,13 | R$ 68,54 | R 3,43 | R$ 6511 [ R$ 6,02 | R§ 1596 24,51 81 R$ 1.285,00
Higiene Dermacyd R$ 10,34 | R$ 1950 | R$ 1,95| R$ 1755| R$ 1,62 | R$ 5,59 31,83 100 R$ 558,66
Dermacyd DESCONTO REDUZIDO | R$ 10,34 | R$ 19,50 | R$ 0,98 | R$ 1853 [ R$ 1,71 | R$ 6,47 34,93 86 R$ 558,66

Fonte: Producéo da autora

Com base nas informacdes contidas na tabela 4, é possivel observar qual a
reducdo que podera ocorrer em funcdo do aumento de precos e manter 0 mesmo
valor da margem de contribuic&o total.

Para facilitar a compreenséo, a figura 3 demonstra o volume atual (antes do
aumento) e o novo (depois do aumento) de forma isolada das demais informacdes.
Isso permite visualizar de forma mais clara a mudanga que pode ocorrer no volume
de venda e continuar gerando a mesma margem de contribuicéo total.

A figura 3 apresenta, por meio de um gréfico, o comparativo das quantidades
necessarias para serem vendidas, antes e depois do aumento. Com base nas
informacdes contidas no referido grafico é possivel perceber que houve uma
oscilacdo na reducédo de necessidade de volumes vendidos, entre 20% a 7% a

menos do que o usual. Pode-se observar que os volumes de venda necessarios,



49

considerando-se o aumento de preco de 5,56% (considerando apenas 5% de
desconto, variam de 80 a 93 unidades para cada 100 unidades vendidas antes do
aumento do preco. Isso indica que a queda no volume pode variar entre 7% e 20%.
Ou seja, uma reducdo de 7% num volume de 100 unidades corresponde a 93
unidades e de 20% corresponde a 80 unidades.

Sendo assim, para saber qual a reducdo maxima que o aumento de preco
compensa basta reduzir de 100 a quantidade encontrada, considerando-se 0 preco
reajustado. O resultado correspondera ao percentual de reducdo no volume de
venda que o aumento na margem, em funcdo do aumento de preco, consegue
compensar. Isso quer dizer que, se a previsdo € de que a reducdo no volume
vendido, em funcdo do aumento, for menor que a apresentada, entdo o aumento é
viavel, ja que ele vai gerar um aumento da margem de contribuicao total. Mas se a
previsdo é de que a reducdo sera maior, entdo o aumento simulado ndo deve ser

implementado, pode-se fazer outras simulagdes com percentuais diferentes.

Figura 3: Comparativo entre o volume de vendas usuais e vendas com desconto reduzido:

I 36
Dermacyd I 100
i 81 ‘
Plantabem (Cx. Com 30 unidades) : 100
- o
. 2
Sorinan | b 100
. 9
Aerolin Spray I ‘ 100
. 85
Olina ‘ 100
80
Epocler ‘ 100
. 81
Neosaldina 100
) ) 83 ‘
Benegrip (Cx. com 25 unidades)
100
Dorflex (Cx. com 30 unidades) 81 ‘
100
. ) 82 ‘
Coristina D (Cx. com 50 unidades)
I 100
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: 100
Multigrip . (Cx. com 50 unidades) = $3
$ 100
3
Tandene | ‘ 100
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Alivium | ‘ 100
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Fonte: Producéo da autora
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Com base nas informagdes contidas na tabela 4 e na figura 3, se pode
observar que os produtos que podem ser comercializados em menor quantidade
sédo: Alivium, Lisador, Coristina D, Dorflex, Benegrip, Neosaldina, Epocler e
Plantabem, com uma reducdo de cerca de 20% no volume de vendas € possivel
atingir a margem de contribuicdo proposta na simulacéo de flexibilizacdo do preco de
venda.

Os produtos que apresentaram uma menor alteracdo em seu volume de
vendas foram: Sorinan, Tandene e Multigrip, ambos com necessidade de vendas
com reducdo de cerca de 7%. As maiores quantidades necessarias para manter em
equilibrio a sua margem de contribuicdo, conforme vem praticando.

Pode-se evidenciar ainda que os produtos, Olina, Dermacyd e AAS Infantil,
com uma diminuicdo em 15% no volume de vendas mesmo assim seriam
satisfatorias e alcancariam a margem de contribuicdo esperada. Seguidos do
produto Aerolin, que também alcancaria a margem de contribuicdo que obtinha nas
vendas usuais com a reducao de 10% nas vendas.

Mesmo considerando que cada produto pode apresentar uma alteragdo muito
diferente na demanda em funcdo de alteragbes de precos (em fungcdo da
elasticidade que apresenta), pode-se dizer que existe uma probabilidade maior de
dar certo um aumento de preco quando ele corresponde a uma reducdo de volume
bem acima do aumento de preco, de tal forma que essa reducéo seja bem superior a
gue se espera. Essa situacéo ocorre principalmente quando o preco apresenta uma
margem de contribuicdo pequena, onde um aumento de preco, mesmo que seja
pequeno, podera dobrar o valor da margem de contribuicdo unitaria e, com isso
necessitar apenas a metade do volume de vendas, para manter a mesma margem
de contribuicao total. Nos casos em que a margem € alta, o aumento do preco pode
ndo gerar um aumento significativo no valor da margem de contribui¢cdo unitaria, de
tal forma que, uma pequena queda no volume de venda, podera consumir todo o
aumento da margem gerada via aumento de preco. Isso significa que se o aumento
na margem de contribuicdo unitaria for alto ele tera condicbes de compensar uma
reducdo também alta no volume. Do contrario, um aumento pequeno na margem, sO
terd condicbes de compensar pequenas reducdes no volume.

Ja quanto a flexibilizacdo de precos é feita via reducdo de precos, ela tem
maior probabilidade de dar certo quando o volume de venda necessario seja o

menor possivel. Ou seja, quando um desconto ndo obriga a empresa a buscar
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grandes aumentos no volume para compensa-lo, sendo que, a previsao de aumento
tem que ser sempre superior ao que foi determinado pela flexibilizacdo. Isso ocorre
nos casos em que os produtos apresentam um alto percentual de margem de
contribuicdo sobre o preco de venda, de tal forma que, a redugcéo de prego, nao
afeta em muito a margem. Do contrario, se a margem for baixa, uma redugéo no
preco, por menor que seja, podera consumir com grande parte da margem, podendo
inclusive consumir com toda ela e passar a gerar uma margem negativa.

Em relagc&o aos produtos que poderiam ter seu preco de venda reduzido, dois
itens apresentaram maior margem de contribuicdo, Multigrip e Tandene,
representando um percentual de 71,55% e 64,31% respectivamente, permitindo a
reducdo de seu preco de venda, alavancando as vendas sem causar impactos no
faturamento. Outro ponto positivo apresentando pelos produtos é que na variacao de
preco, o volume de vendas necessario apresentou necessidade de vendas 16% e
19% superior as usuais, inferior aos outros produtos, permitindo a sua flexibilizacao
de precos. Levando-se em conta que estes dois itens foram adquiridos sem
desconto do preco de fabrica, podesse afirmar que se nas proximas negociacoes de
compra a farmécia obtiver desconto do fabricante ou distribuidor desses produtos, a
margem de contribuicdo pode representar um percentual ainda maior, permitindo
descontos mais elevados e vantajosos no preco de venda.

Os produtos Aerolin e Sorinan tem a possibilidade de aumento de sua
margem de contribuicdo, pois embora possuam um percentual médio entre o0s
produtos, 45,82% e 58,06% respectivamente, também n&o obtiveram desconto em
seu preco de compra, ponto que pode ser reavaliado em negociacoes.

Embora o menor preco seja um atrativo para os consumidores, constatasse
que os produtos, Alivium, Lisador, Cosritina D, Dorflex, Benegrip, Neosaldina,
Epocler e Plantabem, poderiam sofrer um aumento no preco de venda, pois a
guantidade necessaria de produtos vendidos poderia ser cerca de 20% inferior as
usuais, garantindo a mesma margem de contribuicdo para o faturamento. Caso a
loja continue vendendo em meédia as mesmas unidades usuais, o0 resultado sera
ainda mais positivo, garantindo uma margem de contribui¢cdo total maior.

De modo geral os resultados demonstram que 0s precos praticados
atualmente garantem margem de contribuicdo positiva e todos o0s produtos

contribuem para o faturamento da empresa.
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Através dos resultados de margem de contribuicdo € possivel verificar que a
analise da flexibilizacdo dos precos proporciona maior conhecimento de quais
produtos podem sofrer variagbes em seus precos de venda na loja.

E importante evidenciar para que a técnica da flexibilizacdo de precos seja
aplicada com sucesso € indispensavel que o responsavel por definir os precos dos
produtos tenha um bom conhecimento de mercado e possa prever qual sera a
reacdo do consumidor em relacdo a mudancas de precos (aumento e/ou reducao).
Caso ele ndo tenha esse conhecimento, entdo a alternativa é fazer alteracdes de
precos (podendo ser para mais ou para menos) em alguns produtos e fazer o
acompanhamento. Para isso ele deve também observar outras variaveis eu podem
influenciar na demanda do produto, tais como: época do més (préximo ou nao do
pagamento), condi¢cdes climaticas, existéncia ou ndo de promocdes por parte de
concorrentes etc.

Independente da dificuldade de isolar outras variaveis, além da alteracdo de
precos, que afetam a demanda por consumo dos produtos, entende-se que a técnica
da flexibilizacdo de precos é muito importante, ja que ela gera informacbes de
extrema importancia para quem tem a funcdo de definir os precos de venda. A
flexibilizacdo ganha ainda mais importancia quando a empresa atua em mercado
competitivo (praticamente todas as empresas atuam em mercados competitivos),
tendo que usar o preco como uma arma para competir. Nesse caso, ter 0 menor
preco pode permitir vender mais, mas isso ndo é uma garantia de gerar mais

rentabilidade, conforme foi evidenciado durante o estudo.
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5 CONCLUSAO

A competitividade, atualmente, mantém as empresas em constante atencao
em relacdo as mudancas que ocorrem no mercado. No segmento farmacéutico, em
virtude do grande numero de atividades envolvidas, possuir informacdes sobre os
concorrentes, tendéncias e legislagcdo, sdo extremamente importantes para manter-
se competitivo. Aliado a estas informacdes, a analise de custos e fixacdo do preco
de venda fornece dados muito valiosos, que permitem a empresa tragar estratégias
bem definidas de expansdo. O estudo proposto teve o objetivo de identificar a
rentabilidade na venda de produtos comercializados em uma farmacia localizada em
Caxias do Sul, municipio com grande quantidade de estabelecimentos deste
segmento.

Com a utilizacdo do método de custeio variavel, considerado o mais
adequado para o objetivo proposto, foi possivel apurar a margem de contribuicdo
unitaria de cada produto da amostra selecionada. Constatou-se que todos o0s
produtos apresentaram margem de contribuicdo positiva, 0 que significa que
contribuem para a rentabilidade da empresa. Inclusive um dos produtos analisados
se encontra na categoria de produtos mais vendidos no mundo.

Também através deste estudo, pode-se perceber quais dos produtos
analisados, poderiam ter seu preco de venda flexibilizado (aumentado ou reduzido)
de forma que a empresa continue mantendo a sua rentabilidade. O objetivo principal
da flexibilizacdo € evidenciar quanto a empresa necessita vender a mais caso ele
reduza o preco ou quanto ela pode deixar de vender se ele aumentar o preco. Com
essas informacdes, o responsavel pela definicAo dos precos deve avaliar qual € o
Impacto esperado na demanda de cada produto em funcdo da respectiva alteragao
projetada no preco de venda. Se o volume de demanda esperado for superior da
guantidade prevista na flexibilizacdo, depois da alteracdo do preco, para manter a
mesma margem de contribuicdo total, gerada antes da alteracdo, entdo a alteragcéo
pode ser implementada. Do contrario, 0 mais adequado € ndo fazer a alteracdo
simulada, devendo-se manter o preco atual ou entdo fazer uma nova simulacdo com
uma alteracéo diferente e fazer novamente a comparacédo com o possivel impacto na
demanda.

A técnica de flexibilizacdo dos precos evidenciou que os produtos que

possuem menor margem, ao ter seu preco reduzido necessitaram de um aumento
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de vendas maior em comparagao aos outros produtos para atingir o mesmo valor da
margem de contribuicdo total. Este tipo de constatacdo permite concluir que as
empresas devem ter bastante atencdo ao reduzir precos de venda de produtos que
possuem margem de contribuicdo baixa, ja que, uma vez implementada a reducéo
no preco, pode exigir um aumento no volume de vendas que a empresa pode nao
ter condicOes de gerar.

Também é possivel perceber que no caso de aumento das vendas, de
produtos que possuem baixa margem de contribuicdo, esse aumento pode permitir
gue mesmo apOs uma redugcdo nos precos a empresa mantenha o mesmo valor da
margem de contribuicdo total.

Para as empresas que pretendem flexibilizar seus precos de venda, sugere-
se que o0 mais adequado é realizar um aumento de preco dos produtos que possuem
margem de contribuicdo baixa e reduzir os que possuem margem de contribuicao
alta. E importante que a empresa acompanhe os resultados obtidos, para avaliar os
resultados e impactos na alteracdo do preco na demanda.

Observou-se que a margem de contribuicdo, encontrada a partir do custeio
variavel, desempenha papel fundamental no processo de analise de custos, no
estudo de caso, foi um instrumento importante para determinar a rentabilidade dos
produtos vendidos e pode auxiliar nas decisGes estratégicas da empresa, em relacao
a fixagdo do preco de venda e a reavaliagdo de negociacdo com fornecedores.

A pesquisa realizada proporcionou maior conhecimento de um assunto
extremamente importante para o0 segmento farmacéutico atualmente, visando
auxiliar os gestores da empresa para tomarem decisfes estratégicas futuras e
demonstrando como os produtos selecionados estdo contribuindo para a
rentabilidade da empresa atualmente. Esse estudo, além de contribuir para avaliar
gual é rentabilidade que os produtos comercializados pela empresa objeto do estudo
geram, também contribui para fins académicos, ao evidenciar 0s passos para
determinar a rentabilidade dos produtos e principalmente, como proceder para
utilizar a técnica da flexibilizacdo de precos, de forma eficaz. Técnica essa que,
certamente, serd cada vez mais importante, diante de um mercado cada vez mais
competitivo e com produtos com margens cada vez menores. Complementarmente,
o estudo ainda possibilitou evidenciar a existéncia de uma area de muita importancia
para o sucesso das empresas e que requer bons profissionais da area contabil para

0 seu gerenciamento, fato que indica uma excelente oportunidade para os
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profissionais que desejarem atuar nela. O que torna possivel aplicar os

conhecimentos adquiridos durante a trajetoria da graduacéo.
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