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Resumo

Esta pesquisa objetivou apresentar quais meios uma empresa do ramo de
distribui¢do de medicamentos adota para melhorar o desempenho da Margem
de Contribuicio (MC) ou Bruta (MB) de suas vendas. A metodologia foi
dividida em quatro partes, qual parte da contextualiza¢do seguida da coleta
e analise dos dados, em meio ao aprofundamento do conhecimento das
estratégias adotadas, sejam estas de marketing, distribuicao ou financeiras
até a visualizagdo da projecio de ganhos e vantagens e desvantagens da
adogdo. A pesquisa concluiu que as estratégias que a empresa adotou foram
Cesta de Produtos e Sugestao de Mix, ambas com o foco em gerar ganhos
de MB impulsionando as vendas dos produtos que tem um perfil de alta
margem. De forma conjunta, com variagoes positivas de até 1,5%, a empresa
estd garantindo seus ganhos principais de margem e ainda conseguindo
obter ganhos em faturamento de até 12%.

Palavras-chave: Margem Bruta. Margem de Contribui¢do. Distribuidora de
Medicamentos.

Abstract

This research aimed to present what means a company in the branch
of distribution of medicines adopts to improve the Gross Margin (MB)
performance of its sales. The methodology was divided into four parts,
where it began with the contextualization followed by the collection and
analysis of the data, in the midst of deepening the knowledge of the strategies
adopted, to the visualization of the projection of gains and advantages and
disadvantages of the adoption. The research concluded that the strategies
adopted by the company were Basket of Products and Suggestion of Mix,
both focused on generating gains of MB boosting sales of products that have
a high margin profile. Together, with positive changes of up to 1.5%, the
company is guaranteeing its main margin gains and still achieving earnings
in revenues of up to 12%.

Keywords: Gross Margin. Contribution Margin. Distributor of Medications.
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1 Introducao

No mundo corporativo, as empresas buscam
obter cada vez mais lucros para continuar cres-
cendo, inclusive jd consta nas normas contabeis
que “o principio da Continuidade pressupde que
a entidade continuard em opera¢do no futuro.”
(Conselho Federal da Contabilidade [CFC], 2010).
Porém, para a obtencdo de lucro, um dos aspectos
que deve ser considerado e acompanhado esta rela-
cionado a Margem de Contribui¢do. Considerado
por ser um parametro de ganho e acompanhado
para assegurar sua positividade e aumento.

A Margem de Contribuicdo Unitaria é a “di-
ferenca entre o preco de venda unitario do produ-
to e os custos e despesas variaveis por unidade de
produto.” (Padoveze, 2010, p.376). E o ganho que
se tem em determinado produto quando ha o des-
conto do que se gasta para adquiri-lo, que, segun-
do a forma como os dados sdo colocados para sua
obtencio, podem ser evidenciados ou produzi-los
em valor e/ou em percentual.

Segundo Ribeiro (2011), medidas de desem-
penho sdo indicadores utilizados para avaliar
COmo a organizagado cumpre suas metas, e mais
que isso, como estd o desempenho da empresa
como um todo. Toda empresa de sucesso, escolhe
bem e acompanha de maneira consistente seus in-
dicadores.

Também chamada muitas vezes por Margem
Bruta (MB) pelas organiza¢oes, a Margem de
Contribui¢ao (MC) é um medidor de desempenho.
As empresas a medem em percentual e por produ-
to, que resulta em uma visdo mais ampla. Nesse
estudo, adota-se Margem Bruta como sindénimo
de Margem de Contribui¢cdo ou ainda, Margem.

De
PricewaterhouseCoopers [PwC] (2013), a distri-

acordo com levantamentos da
buicio de medicamentos esti altamente concen-
trada em poucos grupos regionais e nacionais,

entre eles estdo: distribuidores locais que represen-
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tam uma frente privada, e os hospitais e farmacias
da frente publica.

Buscando superar a concorréncia e garan-
tir uma Margem cada vez maior, ou também,
utilizando-se da Margem Bruta como indicador e
buscando atingir uma meta, as empresas do ramo
de distribuicio de medicamentos utilizam-se de
estratégias que sao estruturadas de modo a trazer
uma variacdo positiva no ganho de margem. A as-
sertividade nessa decisdo fara com que a empresa
realize vendas com bons ganhos de MB.

De acordo com Anthony e Govindarajan
(2002) a formulagdo de estratégias é o processo
pelo qual se decide a adocdo de novas estratégias e
o controle gerencial é o processo pelo qual se deci-
de a implementagao de estratégias e a obediéncias
a elas. Neste contexto, tendo como base as infor-
magoes que a contabilidade gerencial é um pla-
nejamento estratégico da empresa pode fornecer,
este estudo procura mostrar quais estratégias sao
adotadas por uma empresa de distribui¢do para
o ganho de margem bruta e como se mostram os
resultados delas.

Desse modo, para o desenvolvimento e apre-
sentacado do estudo, o mesmo foi dividido em
cinco secoes. Onde primeiramente é apresentada
a introdugdo, seguida da fundamentacio tedrica
dividida em cinco topicos. Na terceira segdo, é
mostrada a metodologia utilizada para se chegar
aos resultados expostos da quarta secdo. O fecha-
mento € feito com a quinta se¢do, onde sdo con-
cluidos os apontamentos da pesquisa e sao dadas
sugestoes para futuros estudos.

Em uma analise utilizando-se de ferramen-
tas de gestdao, pode-se ter o acompanhamento da
situagdo da empresa abrindo espaco para o re-
conhecimento de acdes para possiveis melhorias,
além do mais se tratando de indicadores como o
de margem bruta. O aumento da MB se d4, de
forma principal, através da reducdo dos custos e/

ou o aumento da receita de venda, pontos a se-
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rem observados e potencializados para se atingir
o objetivo. Para isso, algumas estratégias podem
ser seguidas para se conseguir aumentar margem,
todavia, saber qual escolher se torna um desafio
para o gestor.

Dado o exposto, chega-se a seguinte pergun-
ta problema: Quais estratégias uma empresa do
ramo de distribuicio de medicamentos adota para
melhorar o desempenho da Margem Bruta de suas
vendas? Para alcancar este objetivo, buscou-se,
neste trabalho, verificar e apontar estratégias utili-
zadas pela empresa para aumentar o desempenho
da Margem Bruta de suas vendas, demonstrando
a previsao de ganhos na implementagio das estra-
tégias e expondo as vantagens e desvantagens nas
estratégias empregadas, ora adotadas na empresa.

Como Wernke e Lembeck (2004) destacaram
em seu estudo, hd uma relevancia na obten¢ido de
informacdes sobre a rentabilidade dos produtos,
de modo a direcionar decisdes operacionais, tati-
cas e estratégicas. Para os gestores chegarem em
estratégias que garantam a positividade da mar-
gem de suas vendas, o que ird garantir um lucro,
se faz necessario entender os meios que os levarao
a isto. No ramo de satide, existem diversos esta-
belecimentos em funcionamento, na Paraiba sio
5.646 estabelecimentos de satude segundo dados
do Cadastro Nacional de Estabelecimentos de
Saude [CNES] (2016). Este fato demonstra que a
concorréncia neste segmento de mercado pode ser
alta, refor¢ando a necessidade de estratégias para
garantir a competitividade da empresa que esta in-
serida nesse segmento de mercado.

O presente estudo justifica-se por demonstrar
aos gestores de distribuidoras de medicamentos,
ou ainda, empresas dos segmentos de saude, estra-
tégias que podem fazer com que a empresa tome
decisdes de modo que impulsione positivamente
sua Margem Bruta, no que diz respeito as vendas
de seus produtos, e por demonstrar o resultado

da aplicacdo dessas estratégias. Para a academia,
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a pesquisa mostra como uma empresa de grande
porte utiliza das estratégias para tomada de de-
cisdo, abrindo uma janela de conexao da pratica

com o que se € estudado na teoria.

2 Fundamentacgado Tedrica

2.1 Margem de Contribuicao

Para Garrison, Noreen e Brewer (2012), mar-
gem de Contribui¢do é o que resta depois deduzir
da receita as despesas varidveis. No caso de uma
empresa do ramo de distribui¢io de medicamen-
tos, é o valor ganho na venda de um produto de-
duzido do valor pago para adquirir 0 mesmo, o
que resulta dessa operacio é a Margem Bruta.
Chama-se “Bruta” por se tratar de um valor que
ainda sera deduzido das despesas fixas para che-
gar ao lucro.

A Margem de Contribui¢do da uma visao de
rentabilidade do tipo ou grupo de produto, e po-
demos chegar a isso multiplicando o valor da mar-
gem pelo total das unidades de produto, chegando
a capacidade de geracao de recursos para empresa
por tipo ou grupo do produto (Ribeiro, 2001).

A Margem de Contribui¢do fornece uma po-
tencial ferramenta para os gestores, ja que ela, por
ser o resultado da diferenga entre o custo varia-
vel e o preco de venda de um determinado pro-
duto possibilita a mensuracdo do lucro. A soma
das margens de contribui¢ao unitaria permite aos
gestores saber o quanto que eles vao dispor para
cobrirem os custos fixos, e gerar lucro na empresa
(Maher, 2001).

O conceito de MC surgiu como uma diferente
visdo de ganho que pode ser medido por unidade
de produto. E um conceito que vem sendo usado
muito fortemente pela Contabilidade de Custos,
inclusive por ser dependente da classificacao dos

custos variaveis estudados por este campo da con-

tabilidade.
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A Margem de Contribuicdo serve de base
para as decisdes tdticas de curto prazo que ob-
jetivam o melhor uso dos recursos existentes
(Figueiredo & Caggiano, 2008). Como um forte
aliado nos relatorios gerenciais de uma empresa,
a MC traz consigo informag¢des que mostram os
ganhos (que contribuem diretamente com o lucro
geral) das vendas dos produtos e acaba sendo uma
ferramenta chave para que os gestores tomem de-

cisOes assertivas dentro da empresa.

2.2 Ramo de Distribuicdo de

Medicamentos no Brasil

O ramo de distribuicio de medicamentos
surgiu quando os laboratérios viram que seria
inviavel vender os medicamentos diretamente as
pessoas juridicas e fisicas, e criaram uma necessi-
dade de um mercado que fizesse esse intermédio
entre os fabricantes e compradores. Foi entdo que
surgiu o ramo de distribui¢do. “As distribuidoras
de medicamentos do Brasil sdo intermediarias do
canal de distribui¢io de medicamentos, um mer-
cado de altas cifras, porém pulverizado.” (Galindo
& Oliveira, 2013, p. 7).

Segundo o Panorama de Mercado e
Tendéncias da PwC, de 65% a 75% da distribui-
¢do de medicamentos é feita por distribuidores,
enquanto apenas de 25% a 35% sdo entregues ao
varejo. Observa-se entdo um grande dominio do
mercado pelas empresas de distribuicao.

No que se trata de precos, neste ramo ha
uma grande regulacdo, e a maior 6rgio que re-
gula é a Cimara de Regulacio de Mercado de
Medicamentos (CMED) (Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitdria [ANVISA] (2016), como ob-
servou a PwC, cabe a CMED definir os precos
maximos que os produtos devem ser comerciali-
zados, e ainda estipular reajustes anuais e assegu-
rar o cumprimento dessas diretrizes pela industria

farmacéutica.
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O Pre¢o Fabricante, também chamado de
Preco Fabrica, é o teto de preco do medicamento
pelo qual um distribuidor de medicamentos pode
comercializar no mercado brasileiro (ANVISA,
2016) e atua como limitador de todos os pregos
a serem praticados na empresa. Com essa regra
existente, alguns fatores gerenciais sdo impacta-
dos, principalmente a Margem Bruta. Na busca de
uma maior MB e na existéncia de um preco ma-
ximo tabelado, ha uma menor janela de aumento
de pre¢os dos medicamentos pela empresa, entao
acaba como sendo o maior foco reduzir os custos
na hora da compra.

As negociagbes com os laboratérios fabri-
cantes dos medicamentos sio muitas vezes aper-
tadas, em razdo de que eles sempre procuram
fechar contratos em que eles possam repassar os
medicamentos que tragam maiores vantagens. Em
um mercado regulado, as empresas para poderem
crescer de forma consistente, devem priorizar suas
estratégias de venda, principalmente nos precos,

para assegurar um retorno positivo.

2.3 Tomada de decisdo com base
na Margem de Contribuicao
Para Garrison, Noreen e Brewer (2012),
Margem de Contribui¢do é o que resta depois de-
duzir da receita as despesas varidveis. No caso de
uma empresa do ramo de distribui¢cao de medica-
mentos, é o valor ganho na venda de um produto
deduzido do valor pago para adquirir 0 mesmo,
o que resulta dessa operagao é a Margem Bruta.
Chama-se “Bruta” por se tratar de um valor que
ainda sera deduzido das despesas fixas para che-
gar ao lucro. Como um forte medidor de desem-
penho, a Margem de Contribui¢io ou Margem
Bruta é constantemente monitorada no sentido de
embasar a tomada de decisao dos gestores.
Todos os fatores que afetam a Margem de
Contribui¢do para a alavancagem operacional

poderdo ser trabalhados de forma a impulsionar
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o resultado liquido da empresa (Padoveze, 2010).
Com o conhecimento desses fatores que fazem
com que a Margem varie, os gestores tornam-se
capazes de tomar decisdes que influencie nos ga-
nhos da empresa.

Uma decisao de modo assertiva, deve-se es-
tar devidamente embasada em informacdes tem-
pestivas, cujos relatorios advindos de um controle
gerencial devem servir de apoio. Para que uma em-
presa gere lucros, ela precisa aumentar o ganho de
sua Margem, e a maneira direta que se pode obter
isso é aumentando o pre¢o dos produtos e/ou re-
duzindo os custos incorridos.

A Margem de Contribui¢do é obtida através
da dedugio do valor de venda pelo CMV (Custo
da Mercadoria Vendida). Para se aumentar a mar-
gem, deve-se trabalhar nessas duas variaveis. Para
aumentar o volume de vendas de uma empresa,
como ja foi dito por Morante e Jorge (2009), na
existéncia de pregos menores, maiores quantida-
des sio demandadas. Porém, deve-se ponderar
bem essa escolha, pois a queda da margem bruta
deve ser compensada com o aumento do volume
das vendas e/ou pela redugio do custo comparado
aos seus concorrentes.

Para o aumento da margem, de modo seme-
lhante ao das vendas, sdo trabalhados os precos e
os custos. Mas ha também a estratégia da diferen-
ciacdo na qual “a empresa desenvolve uma oferta
tnica no ambito de todo o mercado, oferecendo
produtos com atributos distintos e valorizados pe-
los clientes” (Bertoncello & Chang Junior, 2007,
p. 74). No ramo de distribui¢do, a diferenciagiao
esta muitas vezes ligada a exclusividade de venda
de determinado medicamento ou marca, que gera
espago para serem aplicados maiores pre¢os. Com
esse tipo de pratica, é conseguido maiores mar-
gens nas vendas.

Dado o valor de custo dos medicamentos e
o valor a ser praticado de preco dos mesmos, as

empresas de distribui¢do tentem a buscar estra-
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tégias que facam com que ela garanta uma alta
margem em suas vendas. No caso estudado, duas
das estratégias foram observadas como propulso-
ras de MB sdo os incentivos a venda de produtos
de alta margem e a venda de produtos de alta
comercializacio.

Uma das estratégias que faz com que as em-
presas tenham uma maior lucratividade, é con-
cretizar cada vez mais vendas dos produtos de
alta margem bruta, que consequentemente trara
maiores lucros. Uma compra com menores custos
influencia nisso, como ja disseram Figueiredo e
Caggiano (2008), que o lucro através da margem
de contribui¢do nido aparecerd até que os custos
sejam cobertos. E outra forma de se impulsionar
vendas de alta margem € através das metas.

Quando ha diferencas nas margens dos pro-
dutos, é de grande valia atrelar a Margem Bruta
a meta dos vendedores para direciona-los a esses
produtos. Usar de incentivo atrelado a venda de
produtos de alta MB é uma estratégia muito usa-
da no ramo. De forma a complementar a saida
de itens de alta MB, procurar fazer a indicacio,
de forma fundamentada, de produtos potenciais
de venda é também uma tatica do negdcio. Isso
porque além de incentivar as vendas por meio de
retorno financeiro na saida de itens de boa mar-
gem, o vendedor ter em maos indica¢cdes do que
oferecer, vai impulsionar ainda mais essas saidas.

O mix de vendas é uma pratica bastan-
te usada pelas empresas na hora que realizar a
venda de seus produtos. O mix de vendas ocorre
quando a empresa trabalha com diversos SKU’s
(Stock Keeping Unit — Unidade de Manutengado de
Estoque), que seriam os diferentes produtos, e os
gestores precisam decidir qual a combinacio pre-
cisa ser vendida que garanta ou venha a melhorar
a MC com a inser¢ao de um SKU de grande MC
(Figueiredo & Caggiano, 2008).

Um aspecto do mix que normalmente acon-

tece € a inser¢do daqueles itens de facil venda, que

173



174

por diversos motivos servem de ponte para a in-
ser¢ao do item de maior margem. Entdo, cabe a
empresa avaliar qual a ligagao dos produtos que
grande venda com os de alta margem, para ten-
tar fazer com que os dois andem unidos. A for-
magdo de um bom mix tente a garantir um bom
retorno em margem e esta ligado diretamente com
um maior espago para uma vir a trazer boa nego-
ciacdo na busca de contratos com altos indices de
MB, e ainda, prezando o relacionamento com o

cliente.

2.4 Estudos Correlatos

Nos estudos relacionados ao tema geral da
pesquisa, os autores procuraram entender se a
Margem de Contribuicdo seria uma eficiente fer-
ramenta de gestdo, ajudando na tomada de deci-
sdo pelos gestores das empresas. E também se é
visado manter o negocio lucrativo.

Wernke e Lembeck (2004) em seu estudo,
objetivaram evidenciar como a margem de con-
tribui¢do pode ser utilizada pelos gestores de or-
ganizagoes atacadistas na andlise de rentabilidade
dos segmentos de mercado em que tais empresas
operam. O estudo constatou que a margem de
contribuicdo pode ser considerada uma eficiente
ferramenta para analisar resultado proporciona-
do pelos produtos, e ainda que o conceito de MC
proporciona varias informagoes para os adminis-
tradores de empresas atacadistas.

No estudo de caso de Candiotti, Coelho e
Reame (2013), o objetivo foi descrever o proces-
so de armazenagem de medicamentos, desde o
momento em que é feito o pedido até quando o
mesmo ¢é estocado. Foi observado no estudo, que
as empresas do ramo de distribuicdo procuram
conciliar um negocio lucrativo, sem a perda da
qualidade.

Xavier (2014) trouxe como objetivo em sua
dissertacao estudar as ferramentas de gestao es-

tratégica de custos, Margem de Contribui¢do e
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Ponto de Equilibrio em uma Institui¢do de Ensino
Superior — IES privada. Como conclusio, foi mos-
trado através dos resultados da pesquisa que a
Margem de Contribui¢do e o Ponto de Equilibrio
pode contribuir com a maximizagao da eficiéncia
da gestdo e também como elemento de salvaguar-
da da IES, prevenindo perdas futuras.

Araujo (2015) objetivou em sua monogra-
fia determinar o ponto de equilibrio das receitas
e custos de uma empresa Otica em Caicd, onde
um de seus objetivos especificos era calcular a
margem de contribui¢do. Como resultado da pes-
quisa, foi concluido que a andlise da Margem de
Contribui¢do é indispensavel para as empresas
que praticam planejamento estratégico e também,
que mesmo que a empresa tenha um grande vo-
lume de vendas e a Margem de Contribui¢ao nao
é conhecida, ela pode acumular prejuizos. O que
refor¢a a importancia da MC.

Com as andlises feitas os estudos observados,
os autores citados chegaram a conclusdo que o co-
nhecimento de Margem costuma ser indispensavel
em uma empresa, e que 0 mesmo pode implicar
diretamente no resultado da organizacao e ainda
que o conhecimento e controle da mesma tendem

a se relaciona positivamente com o negocio.

3 Metodologia

3.1 Procedimentos Metodolégicos

Os dados foram disponibilizados pela empre-
sa e sao oriundos de um software de gestao pro-
prio e de bases de dados préprias. O tratamento
das informacdes e sua andlise foram feitas em um
software editor de planilhas através de uso de al-
gumas ferramentas estatisticas.

A pesquisa consistiu inicialmente no levan-
tamento de informagdes que depois de analisa-
das, buscassem responder aos objetivos propostos

neste estudo. Diversos tipos de bases e relatorios
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gerenciais foram agrupados. Foram levantadas in-
formacdes de remuneracdo dos vendedores para
ser observado o modo de comissio praticado e
para entender o impacto na MC. O controle era
feito em bases de dados que eram alimentadas
mensalmente através da extracdo de relatérios do
software de gestdo. Junto a isto, também foi ob-
servado a politica de metas que eram vinculadas a
estes vendedores, trazendo o foco ao entendimen-
to da margem.

Para a analise se tornar comparavel e mais
concreta, foi extraido o comportamento das ven-
das de janeiro de 2015 a junho de 2016, sendo
divididas em dezoito meses no total. Aliado a isso,
buscou-se comparar o or¢camento previsto com as
vendas concretizadas buscando entender os moti-
vos das divergéncias e verificar se houve relagiao
com a margem bruta.

A pesquisa foi realizada em uma empresa do
ramo de distribui¢ao de medicamentos a qual tem
a sua matriz na Paraiba, com o centro de distri-
buicio em Cabedelo e dispoe de algumas filiais
espalhadas pelo Brasil. Ela foi escolhida por ser
considerada uma empresa de grande porte, por
classificagdo de quantidade de funcionarios e tam-
bém pelo volume de receita bruta anual, e que vem
crescendo expressivamente nos ultimos anos.

Por motivos de privacidade e discricdo, a
identificagao do nome da empresa serd resguarda-
da. A estrutura organizacional da empresa é com-
posta pelo conselho de administracdo, pelo CEO,
pelos diretores, gerentes, coordenadores e demais
cargos taticos e operacionais.

A empresa é uma distribuidora de medica-
mentos, entdo seu macroprocesso é fazer a com-
pra dos medicamentos em laboratérios que fazem
a fabricacao dos mesmos, depois fazer a armaze-
nagem correta para concluir com a distribui¢do a
seus clientes, que s3o predominantemente pesso-

as juridicas.
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Os dados que foram disponibilizados para
estudo referem-se aos anos de 2015 e 2016. O es-
tudo buscou entender as estratégias de ganho de
Margem em dado periodo inclusive pelo fato do

seu crescimento.

3.2 Etapas da Pesquisa

A pesquisa foi dividida basicamente em qua-
tro partes, sendo a contextualizag¢do e outras trés
etapas que partiram da coleta de dados, embasan-
do todo o entendimento, até a geragao de informa-
¢oOes para a empresa. A contextualizagdo é dada
pela busca e defini¢ao do titulo, através do conta-
do inicial com a empresa e delimita¢dao do estudo.

A primeira etapa consistiu em toda a coleta
de bases, relatorios e informagdes necessarios para
o embasamento do estudo que foram disponibi-
lizados pela empresa. Isto seguido de uma anali-
se feita no Excel para o entendimento dos dados
apresentados. A segunda etapa foi a observagio e
identificagao das estratégias que a empresa ado-
tou buscando impulsionar seu ganho de margem
bruta. Duas estratégias diferentes uma da outra,
porém com um mesmo objetivo.

A terceira etapa foi a verificacao das proje-
¢oes de ganhos que a empresa formulou conside-
rando o retorno da adoc¢do dessas estratégias. E
também, foram pontuados todos as vantagens e
desvantagens da ado¢dao das mesmas. E foi finali-
zado com as conclusdes advindas das observagoes

da analise de dados feita.

4 Resultados

4.1 Primeira Etapa
Nesta parte, foram levantados diversos rela-
térios gerados pelo software de gestio da empresa
e oriundos de gerenciamento em planilhas. Apds

o agrupamento dos dados, foram feitas analises
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na busca do entendimento do trabalho em prol do

ganho de margem bruta.

4.1.1 Relatério de Vendas e Relatério

de Metas Projetadas

Um dos relatérios que foram levantados foi
o relatério de vendas ou relatdrio de faturamento,
como mostra a Tabela 1. Ele pode ser encontrado
no software de gestao da empresa.

A Tabela 1 apresenta uma amostra dos dados
de faturamento da empresa nos meses de janeiro a
maio de 2016, todavia o relatério completo levanta-
do e analisado contém dados do periodo de janeiro
de 2015 a junho de 2016. Esta base é bem com-

Tabela 1: Relatério de Vendas

Analise das Estratégias de Ganho de Margem Bruta em uma Distribuidora de Medicamentos

paravel em termos de analise de estratégias. Outro
relatério que também foi levantado foi o relatério
de metas de vendas por vendedor, disposto por més
e por vendedor, como estd exposto na Tabela 2:
Na Tabela 2 foram apresentados os valores
de metas por vendedor que a empresa pretendeu
alcancar. Mais uma vez consta uma amostra de
janeiro a maio de 2016, porém no estudo, foi con-
siderado todo o ano de 2015 e o primeiro semestre
de 2016. As informacodes oriundas desses dois re-
latérios sao geradas através da comparagao entre
os mesmos, onde foi possivel visualizar se os ven-
dedores estdo cumprindo as metas estabelecidas e

em que propor¢ao, como exibe a Tabela 3:

2015
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio
Vendedor 1 RS 2.980.428 RS 1.853.755 RS 2.783.201 RS 2.045.579 RS 2.018.242
Vendedor 2 RS 898.306 RS 639.867 RS 829.473 RS 833.811 RS 1.049.338
Vendedor 3 RS 953.211 RS 315.376 RS 823.077 RS 925.959 RS 717.395
Vendedor 4 RS 690.444 RS 548.999 RS 743.744 RS 501.515 RS 537.461
Vendedor 5 RS 581.648 RS 431.593 R$ 402.884 R$ 578.008 RS 836.088
Vendedor 6 RS 2.150.662 RS 1.726.939 RS 2.794.514 RS 1.794.377 R$ 2.428.123
Vendedor 7 RS 2.605.548 R$ 1.893.590 RS 2.921.260 RS 1.512.888 RS 2.312.694
Vendedor 8 R$ 1.064.632 R$ 528.207 RS 701.195 R$ 539.024 R$ 636.305
Vendedor 9 RS 812.468 RS 370.856 RS 307.131 RS 362.954 RS 445.782
Vendedor 10 RS 1.582.565 R$ 657.020 RS 1.601.235 RS 1.086.560 RS 1.600.422
Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
Tabela 2: Metas Projetadas
2015
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio
Vendedor 1 RS 1.597.468 RS 1.659.406 RS 2.401.965 RS 1.814.572 RS 1.946.135
Vendedor 2 R$ 790.000 RS 790.000 RS 790.000 R$ 900.000 RS 900.000
Vendedor 3 R$ 563.000 R$ 563.000 R$ 563.000 R$ 563.000 R$ 563.000
Vendedor 4 RS 560.000 RS 655.000 RS 820.000 RS 1.377.000 RS 705.000
Vendedor 5 R$ 350.000 R$ 350.000 R$ 350.000 RS 466.910 RS 484.756
Vendedor 6 RS 1.930.772 RS 2.217.168 R$ 2.261.708 R$ 1.870.000 R$ 2.305.646
Vendedor 7 RS 1.939.284 RS 1.680.395 RS 2.790.981 RS 1.806.883 RS 2.118.323
Vendedor 8 RS 639.920 RS 639.920 RS 639.920 RS 639.920 R$ 639.920
Vendedor 9 RS 231.339 RS 356.451 RS 355.830 RS 626.945 RS 420.363
Vendedor 10 R$ 1.130.000 RS 1.297.000 RS 1.734.000 RS 1.672.000 RS 1.756.000

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
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Tabela 3: Propor¢cdao de Vendas Previstas x Realizadas

2015
Janeiro Fevereiro
Previsto Realizado % Previsto Realizado %
Vendedor 1 RS 1.597.468 RS 2.980.428 187% RS 1.659.406 RS 1.853.755 112%
Vendedor 2 R$ 790.000 RS 898.306 114% RS 790.000 RS 639.867 81%
Vendedor 3 RS 563.000 RS 953.211 169% RS 563.000 RS 315.376 56%
Vendedor 4 RS 560.000 RS 690.444 123% RS 655.000 RS 548.999 84%
Vendedor 5 RS 350.000 RS 581.648 166% RS 350.000 RS 431.593 123%
Vendedor 6 RS 1.930.772 RS 2.150.662 1M1% RS 2.217.168 RS 1.726.939 78%
Vendedor 7 RS 1.939.284 RS 2.605.548 134% RS 1.680.395 R$ 1.893.590 113%
Vendedor 8 RS 639.920 RS 1.064.632 166% RS 639.920 RS 528.207 83%
Vendedor 9 R$ 231.339 RS 812.468 351% R$ 356.451 RS 370.856 104%
Vendedor 10 R$ 1.130.000 RS 1.582.565 140% R$ 1.297.000 RS 657.020 51%

Nota. Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Na Tabela 3 esta apresentada uma amostra
de janeiro e fevereiro da proporc¢iao que foi obser-
vado das vendas previstas pelas vendas analisadas.
Estas informagoes quando analisadas juntamente
com o relatério de margem bruta, serviram para a
identifica¢do de espagos onde pode se poderia ter
um crescimento de margem.

Foi observado que em alguns casos de ven-
dedores com propor¢des acima da média, o mo-
tivo era o fato de eles conseguirem ter um grande
volume de vendas, porém, foi verificado que os
percentuais ndo eram altos. Este foi um aspecto
observado que veio a resultar no pensamento de

umas das estratégias de impulso da MB. No caso

Tabela 4: Remuneracado por Vendedor

dos vendedores com percentuais muito abaixo
da média, foi repensando os valores de meta es-
tipulados e foi buscado entender o motivo das

baixas vendas.

4.1.2 Relatério de Remuneragdo e

Orcamento

Na empresa, é feito um controle da remune-
ragao recebida pelos vendedores em um softwa-
re editor de planilhas, no qual ha informagoes
mensais dos valores recebidos por cada vendedor.
Valores estes compostos por comissdes sobre o
faturamento e sobre a inadimpléncia. A Tabela 4

exibe as remuneracoes por vendedor:

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho

Vendedor 1 RS 9.900 RS 9.090 RS 9.900 RS 9.900 RS 9.900 RS 9.000
Vendedor 2 RS 5.250 RS 5.250 RS 7.000 RS 5.950 RS 7.700 R$ 7.000
Vendedor 3 RS 3.438 R$ 4.000 RS 4.750 RS 4.750 RS 5.500 R$ 5.200
Vendedor 4 RS 4.000 RS 3.125 RS 3.638 RS 2.500 RS 3.000 RS 2.500
Vendedor 5 RS 4.000 RS 5.050 RS 5.500 RS 5.050 RS 5.500 RS 5.500
Vendedor 6 RS 7.000 RS 4.690 RS 7.700 RS 5.950 RS 7.000 R$ 5.250
Vendedor 7 RS 5.250 RS 5.600 RS 5.250 RS 4.375 RS 5.775 RS 6.125
Vendedor 8 R$ 3.500 RS 4.600 RS 5.250 RS 4.375 RS 5.250 RS 6.650
Vendedor 9 RS 4.450 RS 5.000 RS 3.750 RS 2.500 RS 5.000 RS 5.500
Vendedor 10 RS 7.200 RS 4.500 RS 6.075 RS 4.500 RS 6.075 RS 7.200

Nota. Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
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O volume de informacdes levantado e anali-
sado parte da amostra de 32 vendedores e dizem
respeito ao periodo de janeiro de 2015 a junho de
2016. A Tabela 4 consta uma amostra do relatorio
de remuneragdo, onde aparecem os valores rece-
bidos pelos vendedores no primeiro semestre de
2015. Esta visdo serviu de base comparavel e para
o futuro entendimento de uma das estratégias de
impulso de MB adotadas pela empresa.

Na empresa € feito no inicio de cada ano um
or¢amento, onde estd previsto todas as receitas e
gastos do ano. Dentre esses gastos, estio 0s gastos
com remuneragdo com vendedores. Estes nimeros
do periodo de janeiro a dezembro de 2016 tam-
bém foram levantados e entraram na anadlise, sen-
do apresentados parcialmente na Tabela 5.

A Tabela 5 apresenta apenas uma amostra
de seis meses do or¢amento para 2016. Uma das
propostas de uma das estratégias de aumento
de margem bruta foi de reajustar o or¢amento
de remunerac¢do do segundo semestre de 2016.
Pois foi repensada a forma de remuneracido de
modo a impulsionar a margem, e isto levaria a
diferentes numeros dos que estavam propostos
no orgamento.

A comparacgido dos valores de remuneracio
efetivamente pagos aos vendedores, dos valores

or¢ados de remunera¢ao do ano com os valores re-

Tabela 5: Orcamento Remuneracao

Analise das Estratégias de Ganho de Margem Bruta em uma Distribuidora de Medicamentos

visados apos a estratégia se tornou um dos princi-
pais relatorios que embasam a estratégia de Cesta

de Produtos da empresa.

4.1.3 Margens por SKU e Informacoes

de Clientes

Outro relatério também levantado foi o de
Margem Bruta por produto, ou SKU. Basicamente
com as informagoes do relatério de vendas e com
as informagoes do custo dos produtos, chega-se a
margem, inclusive podendo ser filtrada por ven-
dedor, por cliente, por regido, etc. Foi levantada a
margem bruta por produto dos 368 SKUs comer-
cializados pela empresa no periodo, como mostra
parcialmente a Tabela 6:

Na Tabela 6 estao apresentados os dez produ-
tos de maiores margens e os dez produtos de me-
nores margens. Eles estdo classificados por ordem
de faturamento, pois foi entendido que esta seria
a ordem de relevancia do produto. Entende-se que
estes sdo os produtos que sao mais faturados e que
trazem as maiores e piores margens.

Ha uma peculiaridade nos produtos de bai-
xa margem, eles tém uma grande saida em termos
de quantidade. Mesmo nao apresentando grandes
margens e grande faturamento comparado com os
outros. Mas produtos que sdo vendidos com mais

facilidade sao estratégicos para a empresa, pois

2016

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Vendedor 1 RS 8.460 RS 8.460 RS 8.460 RS 8.460 RS 8.460 RS 8.460
Vendedor 2 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580
Vendedor 3 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580
Vendedor 4 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580
Vendedor 5 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580
Vendedor 6 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580 RS 6.580
Vendedor 7 RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Vendedor 8 RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Vendedor 9 RS 4.700 RS 4.700 RS 4.700 RS 4.700 RS 4.700 RS 4.700
Vendedor 10 RS 8.460 RS 8.460 RS 8.460 RS 8.460 RS 8.460 RS 8.460

Nota. Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
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Tabela 6: Margem Bruta por Produto

Tabela 7: Informacoes de Clientes

Faturamento MB MB (média) Classificacdo
Produto 1 RS 1.938.919 16,77% Cliente 1 26,89% Hospital geral
Produto 2 RS 1.117.253 16,08% Cliente 2 23,85% Hospital geral
Produtfo 3 RS 936.803 18,66% Cliente 3 20,63% Hospital geral
Produto 4 RS 554.240 16,95% Cliente 4 19.10% Hospital geral
Produto 5 RS 348.279 20,72% Cliente 5 18.71% CI|r1|<:c|/_c:e}g‘rr((3j de
Produto 6 RS 251.511 20,19% especialidade
Brociuiio 7 RS 171.484 19.36% Cliente 6 18.00% Hospital geral
Produto 8 RS 162.041 17,29% Cliente 7 17,74% Clinica/centro de
especialidade
Produto 9 R E2EES) 18176% Cliente 8 17,.56% Hospital geral
Produto 10 RS 139.066 20,10% -
Cliente 9 17.31% Clinica/centro de
Produto 11 RS 666.241 11.72% e especialidade
Produto 12 RS 545.483 10,09% ni
roduto $ Cliente 10 17.10% Cllnlco/penTro de
Produto 13 R$ 474.939 8,66% especialidade
Produto 14 RS 345.780 12,14% Cliente 11 16.51% Hospital geral
Produto 15 R$ 258.781 11,14% Cliente 12 16.49% Clinica/centro de
’ especialidade
Produto 16 RS 230.400 3,15% Clinica/ o d
. o inica/centro de
Produto 17 RS 209.966 6,98% Cliente 13 16,28% especialidade
Produto 18 RS 194.453 8,53% i
Cliente 14 |  1598% Clinica/centro de
Produto 19 RS 185.487 6.91% especialidade
Produto 20 RS 176.555 8.84% Cliente 15 15,91% Hospital geral
Fonte: Dados da Pesquisa (2016). Cliente 16 15.50% CIinico/anTro de
! especialidade
c - . . . . Cliente 17 14,91% Hospital geral
atraem e fidelizam clientes e muitas vezes incenti- , .
o ) Cliente 18 14,88% Hospital geral
vam na composicdo do mix de vendas. Cliente 19 14.60% Hospital geral
O relatorio de informacoes de clientes tam- ini
§ Cliente 20 |  14,50% Clinica/centro de
. f1: s - especialidade
bém fez parte da andlise e se mostra estratégico
Q J ha . Cliente 21 14,18% Hospital geral
para empresa. Quando se ha uma perspectiva a —

. . . . Cliente 22 |  14,04% Clinica/centro de
respeito do cliente, isso funciona como compara- especialidade
tivo de modo a se antecipar na conclusio de ou- Cliente 23 13,57% Clinica/centro de

especialidade
tras vendas. Ponto considerado na estratégia de Py
i _ . 8 Cliente 24 |  12.92% Clinicajeentro de
Sugestio de Mix da empresa. As informagoes de especialidade

clientes coletadas se mostram na Tabela 7:

A Tabela 7 traz duas informacoes da carteira
de clientes. A primeira é a MB por cliente, cuja in-
formacdo é retirada do relatério de MB. E a segun-
da é sua classificacao, que esta especificada entre
Hospital Geral e Clinica/Centro de Especialidade.
O relatorio completo que foi levantado e analisa-
do traz também informacoes de dados do cliente
(cidade, estado, CNPJ), tipos de atendimento, es-

pecialidades e quantidade de leitos.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Com as informacoes de clientes a empresa
consegue ter uma boa percepc¢do do perfil dos seus
principais clientes, informacées que ajudam nas de-
cisoes estratégicas, pois ha a possibilidade de enten-
der qual o perfil de compra de produtos através das
informagdes sobre o negocio do cliente e também
se pode entender qual o volume possivel de compra
desde cliente através da informacao de quantidade

de leitos que da uma ideia do porte do cliente.
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Através de uma combinagdo entre as infor-
macoes do relatorio de MB e do relatorio de in-
formacoes de clientes chega-se ao entendimento
de quais produtos cada perfil de cliente costuma
comprar. Mais uma visdo que esta ligada direta-
mente a estratégia de Sugestdo de Mix da empre-

sa estudada.

4.2 Segunda Etapa

4.2.1 Cesta de Produtos

Esta estratégia adotada consiste em remune-
rar os vendedores com um percentual de ganho so-
bre a venda de produtos selecionados, estes sendo
a maioria de perfil de alta MB e alguns de perfil de
baixa MB. Primeiramente foi observada como era
composta a remunera¢do dos vendedores e quais
incentivos de venda que eles recebiam. E através
da analise das vendas feitas pelos vendedores e sua
relagdo com as metas, foram visualizados aspectos
que quando aprofundado o entendimento, surgem
a percepgao de como fazer com que sejam realiza-
das mais vendas assertivas.

Para se chegar a numeros que estivessem
alinhados com a realidade tanto da empresa
como do vendedor, foram simuladas remunera-
¢oes de modo a ndo sair do intervalo médio de
ganho que os vendedores ja vinham recebendo
nos ultimos meses. Ap6s analise dos produtos
vendidos, observando sua margem média, seu
volume de vendas, sua participacdo nas nego-
ciacdes dos vendedores e seus ganhos médios,
foi chegado a alguns percentuais a serem ado-
tados como remuneragdo aos vendedores, como
mostra a Tabela 8.

Na Tabela 8 esta sendo mostrada a composi-
¢ao das cestas de produtos, onde a Cesta A de alta
MB trabalha com um percentual de 2,00% e a
Cesta B de baixa MB trabalha com um percentual
de 0,25%.

Esses percentuais sdo calculados diretamen-

te sobre os valores de vendas feitas dos produ-
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Tabela 8: Cestas de Produto

Perfil Produtos Percentual
Produto A 2,00%
Cesta A | Alta MB Produto B 2.00%
Produto C 2,00%
Produto D 2,00%
Produto Z 0,25%
Produto Y 0,25%
Produto X 0,25%
Cesta B Baixa MB Produto W 0.25%
Produto V 0,25%
Produto U 0,25%
Produto T 0.25%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

tos que compdem as cestas. Dessa forma, hd um
incentivo nas vendas dos produtos da Cesta A,
pois o vendedor estara sendo remunerado pelo
maior percentual, de 2,00% e em contrapartida
a empresa estara vendendo mais produtos cujas
margens sdo altas.

A inten¢do de também incentivar a venda de
produtos de baixa MB é de aos poucos tentar fa-
zer com que a margem deles aumente, pelo motivo
de que o percentual de 0,25% ¢é sobre o valor da
venda, e a partir do momento em que a empresa
faz a negociagdo com maiores precos, o percentual
de 0,25% vai resultar em um ganho maior para
o vendedor e a empresa também ganhara maior
margem. Caminhando junto disto, esta também o
fato de que estes produtos da Cesta B s3o produtos
que saem em grandes quantidades, o que se enten-
de ser de facil venda.

Conjuntamente, o propdsito da empresa em
elaborar as Cestas de Produtos é de gerar um in-
centivo nos vendedores em gerar mix de venda
de forma que seja composta pelos produtos da
Cesta B com bons precos junto com os produtos
da Cesta A, fazendo que seja uma combinagao de
mix em que o vendedor ndo vai ter grandes proble-
mas em negociar e vai garantir uma boa Margem

de Contribuicdo para a empresa.
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4.2.2 Sugestdo de Mix

A estratégia de Sugestao de Mix constitui-se
em sugerir produtos para a composi¢ao do mix
de vendas negociados pelos vendedores. Essa su-
gestdo é embasada no historico de vendas e pin-
cipalmente nas informacdes dos clientes. Através
da juncdo das informagoes de clientes e as infor-
macoes de produtos retiradas dos relatorios, foi
chegada a uma tabela de relagdo de onde surgem
as indicacdes. Essas indicagdes sempre partem de
uma associagao entre um produto de facil venda
(baixa MB) e um produto de alta MB, como estd
apresentado na Tabela 9.

A Tabela 9 mostra as notas obtidas pela rela-
¢ao dos produtos de Z a Q de baixa margem com
os produtos de A a J de alta margem. Isso para o
cliente tipo Hospital Geral.

A Tabela de Correlagao foi criada para emba-
sar a sugestdo de venda. As notas variam de 1,0 a
5,0 e significam a chance de venda de um produto
de baixa margem juntamente com um produto de
alta margem. Enquanto maior a nota, maior a pos-
sibilidade de os dois serem vendidos juntos, maior
a possibilidade de fazerem parte de um mesmo
mix. Essas probabilidades de venda foram atribui-
das com base nas ocorréncias de vendas anteriores

retiradas no historico de vendas. Enquanto maior

Tabela 9: Tabela de Correla¢do Hospital Geral

a ocorréncia de venda casada entre um produto
de baixa MB com um de alta MB, maior a nota
e maior a possibilidade de este tipo de casamento
ocorrer novamente.

A partir das notas atribuidas é composto
um ranking de indica¢do, no qual é ordenado
pela sua probabilidade de venda. Na Tabela 9
observa-se a maior correlacio entre o Produto Z
e o Produto F, cuja interpretacdo é a composi¢ao
de um mix de venda para um cliente de classi-
ficagdo hospital geral, com esses dois produtos
fazendo parte.

A regra de composi¢cdo do ranking é dada
pela maior correlagdo entre produtos do eixo y
com os produtos do eixo x, sendo ordenados pri-
meiramente pela maior nota e segundo pela maior
proximidade do “ponto maximo” da tabela, como
destacado na Tabela 10.

A Tabela 10 mostra o ranking de sugestdo
de composicio do mix de venda por ordem de
maior probabilidade para menor e com corte em
10 sugestoes, porém através da interpretacdo da
Tabela 9 de Correlacdo observa-se as demais pos-
sibilidades. Deste modo, a indicagdo para compo-
sicao do mix de venda para o determinado cliente
classificado como Hospital Geral (cujo embasa-

mento estd nas ocorréncias de vendas historicas

Classificagcdo Hospital Geral
Ponto Méx Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto
A B C D E F G H | J
Produto Z 1.0 4,0 4,0 1.0 4,0 50 4,0 1.0 4,0 4,0
Produto Y 1,0 2,0 2,0 1.0 2,0 2,0 2,0 1,0 2,0 2,0
Produto X 1,0 3.0 3,0 1,0 3,0 3.0 3.0 1.0 3.0 3.0
Produto W 1,0 3.0 3.0 1.0 3.0 3.0 3.0 1.0 3.0 3.0
Produto V 1,0 3.0 3.0 1.0 3.0 3.0 3.0 1,0 3.0 3.0
Produto U 1,0 3.0 3.0 1,0 3,0 3.0 3.0 1.0 3.0 3.0
Produto T 1.0 4,0 4,0 1.0 4,0 4,0 4,0 1.0 4,0 4,0
Produto S 1.0 3.0 3.0 1.0 3.0 3.0 3.0 1,0 3.0 3.0
Produto R 1.0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Produto 1.0 1,0 1,0 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 1,0

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
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Tabela 10: Ranking Hospital Geral

Baixa MB (eixo y) Alta MB (eixo x)
1 Produto Z Produto F
2 Produto Z Produto B
3 Produto Z Produto C
4 Produto Z Produto E
5 Produto Z Produto G
6 Produto Z Produto |
7 Produto Z Produto J
8 Produto T Produto B
9 Produto T Produto C
10 Produto T Produto E

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

semelhantes) seria na ordem de 1 a 10 mostrado
na Tabela 10.

Da mesma forma que ha uma Tabela de
Correlacdo para os clientes classificados como
Hospital Geral, ha uma para os clientes classifica-
dos como Clinica/Centro de Especialidade, expos-
tos da Tabela 11.

A Tabela 11 mostra as notas obtidas pela
correlagio dos produtos de Z1 a Q1 de bai-
xa margem com os produtos de Al a J1 de alta
margem. Isso para o cliente tipo Clinica/Centro
de Especialidade. Partindo dos mesmos critérios
ditos anteriormente na regra de composi¢cao do
Tabela 10, é composto um ranking de sugestdo
para o cliente classificado como Clinica/Centro de
Especialidade, exibidos na Tabela 12.
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Partindo dos mesmos critérios dados a clas-
sificacao Hospital Geral, a indica¢do para compo-
si¢ao do mix de venda para o determinado cliente
classificado como Clinica/Centro de Especialidade
(cujo embasamento esta nas ocorréncias de vendas
historicas semelhantes) seria na ordem de 1 a 10
mostrada na Tabela 12.

Com a jun¢do dessas duas estratégias fala-
das, a empresa pretende aumentar seus ganhos de
margem bruta através do incentivo pela venda de
produtos de maior MB e pela indica¢ao de quais
produtos especificos que podem vir a compor o
mix. Com o aumento da MB, ha a busca de conse-

guir bater a meta atribuida ao indicador.

Tabela 12: Ranking Clinica/Centro de
Especialidade

Baixa MB (eixo y) Alta MB (eixo x)
1 Produto S1 Produto Cl1
2 Produto S1 Produto H1
3 Produto S1 Produto I
4 Produto Z1 Produto C1
5 Produto 71 Produto H1
6 Produto 71 Produto I
7 Produto Y1 Produto Cl1
8 Produto Y1 Produto H1
9 Produto Y1 Produto I
10 Produto W1 Produto Cl1

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Tabela 11: Tabela de Correlacdo Clinica/Centro de Especialidade

Classificagcdo Clinica/Centro de Especialidade
Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto | Produto

Al B1 C1 D1 El F1 Gl H1 1 J1
Produto 71 1,0 1.0 3.0 1.0 1.0 1.0 1.0 3.0 3.0 2,0
Produto Y1 1,0 1,0 3.0 1.0 1.0 1.0 1,0 3.0 3.0 2,0
Produto X1 1,0 1,0 1,0 1.0 1.0 1.0 1,0 1,0 1,0 1,0
Produto W1 1.0 1.0 3.0 1.0 1.0 1.0 1.0 3.0 3.0 2,0
Produto V1 1.0 1,0 3.0 1,0 1.0 1.0 1.0 3.0 3.0 2,0
Produto U1 1,0 1,0 2,0 1,0 1,0 1,0 1,0 2,0 2,0 2,0
Produto T1 1.0 1.0 2,0 1.0 1.0 1.0 1.0 2,0 2,0 2,0
Produto S1 1.0 1.0 4,0 1,0 1,0 1.0 1.0 4,0 4,0 2,0
Produto R1 1,0 1,0 3.0 1,0 1,0 1,0 1,0 3,0 3.0 2,0
Produto Q1 1.0 1.0 3.0 1,0 1.0 1.0 1.0 3.0 3.0 2,0

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
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4.3 Terceira Etapa No que tange a vantagens e desvantagens das
Nessa parte serd mostrada a proje¢io de ga- estratégias, foram listadas as consideradas princi-
nhos que a empresa pretende conseguir chegar pais que foram observadas na Tabela 13.
com a implementacdo das duas estratégias e tam- As vantagens trouxeram um ganho de fatura-
bém sera listada quais foram as vantagens e des- mento, juntamente com uma maior assertividade
vantagens observadas na Cesta de Produtos e na nos interesses da empresa ¢ com uma vantagem no
Sugestio de Mix. trabalho do vendedor. No caso de entrada de no-
O setor de planejamento estratégico da empre- vos colaboradores, a empresa detém de base para
sa calculou uma previsio de ganhos para as duas realizar treinamentos de forma mais completa.
L . o ~ As desvantagens foram traduzidas em limi-
estratégias a partir de sua efetiva implementacao.
. - tacoes de informagdes, o que acabaram por nio
Com a implantagao da Cesta de Produtos, a § ) 9. ’ q. P .
. tornar a pesquisa ainda mais completa e, traduzi-
empresa pretende conseguir ganhos de margem ~ i
) - das em dificuldades de entendimento, tratamento
ainda no ano de 2016 em uma propor¢ao mensal o .
, o g , e validacdo dos dados da pesquisa, que foram de
equivalente a média que ja vem sendo praticada. , , .
. maior parte tratados em planilhas eletronicas. De
Estes ganhos seriam de 0,5% nos produtos da .
o o modo geral, as vantagens ganham mais destaque
Cesta A até o final de 2016 e a projegdo para 2017 ..
) o por serem pontos bastante positivos, enquanto as
€ 1,0% na MB geral dos produtos no primeiro se- . . -
desvantagens praticamente se limitam a dificulda-
mestre. Além de um ganho de pelo menos 8% de -
des e restricoes.
faturamento.
Com a implanta¢do da Sugestio de Mix, a
empresa pretende impulsionar a margem bruta 5 Conclusao
também ainda no ano de 2016 e um ganho de
mais 0,7% de MB até dezembro de 2016 através O presente estudo teve o objetivo de en-
de uma analise historica média. Para o primeiro tender quais as estratégias de ganho de margem
semestre de 2017 a previsao é de em média 1,5% bruta uma empresa do ramo de distribuicdo de
de ganho de MB geral. Espera-se também em tor- medicamentos adota. Através da coleta e anali-
no de 12% de ganho de faturamento. se dos dados, do entendimento das estratégias e
Tabela 13: Vantagens e Desvantagens
Estratégias adotadas Vantagens Desvantagens
Ganho conjunto de faturamento Muitos aspectos Jur|q|cos aserem
levados em consideracdo
Melhor alinhamento dos interesses da Apura¢cdo da remunera¢cdo mais
Cesta de Produtos
empresa com os dos vendedores complexa
Maior possibilidade de aumento no Necessdria constante avaliacdo da
ganho pelo vendedor enfrada de novos produtos
Ganho conjunto de faturamento Informacdes de clientes em pouco
volume
s - . Maior visdo e facilidade do tfrabalho do
ugestdo de Mix
vendedor Demanda bastante trabalho em
Facilita no treinamento de novos planilhas
vendedores
Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
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da observacdo dos ganhos previstos e vantagens,
constata-se que a empresa envolveu seus projetos
através da delimitacao de duas estratégias, a Cesta
de Produtos e a Sugestao de Mix,

Foi identificada a estratégia de Cesta de
Produtos, na qual o foco é incentivar a venda de
produtos de alta margem pelos vendedores € a es-
tratégia de Sugestao de Mix que tem a finalidade
de sugerir produtos potenciais de venda que tam-
bém tendem a aumentar a margem quando con-
cretizada a venda.

A Cesta de Produtos prevé trazer ganhos de
0,5% de MB nos produtos da Cesta A até o fim de
2016 e também de 1,0% de ganho de MB para o
primeiro semestre de 2017. Além de uma previsio
de um ganho de pelo menos 8% de faturamento
com o projeto.

A Sugestao de Mix promete um ganho de
0,7% de MB até dezembro e 1,5% no primeiro
semestre de 2017. Seguido também de um aumen-
to de 12% de faturamento. Considerando as duas
estratégias, o resultado é de 1,2% de ganho até
dezembro e de em média 2,5% no primeiro semes-
tre de 2017, juntamente com um ganho de 20% de
faturamento.

Ambas as estratégias trabalharam direta-
mente na raiz do projeto, conduzindo a resultados
positivos. A raiz do projeto tem o foco trazer ga-
nhos de MB. As duas estratégias adotadas contri-
buiram diretamente na previsio do ganho prin-
cipal de MB e também na previsio do ganho de
faturamento. Conjuntamente, foi observada uma
evolugido no trabalho do vendedor seguida de uma
remuneragao justa.

Deste modo, conclui-se que a empresa adota
estratégias de ganho de margem bruta com foco
no aumento das vendas dos produtos de perfil de
alta margem através de uma estratégia de incenti-
vo de venda para os vendedores e outra de forma
de indicacdo para compor o mix dessas vendas. De

forma conjunta, a empresa estd garantindo seus

Analise das Estratégias de Ganho de Margem Bruta em uma Distribuidora de Medicamentos

ganhos em MB, que estd evidenciado nos nume-
ros projetados por ela. As estratégias escolhidas
sdo validas, mas vale uma abrangéncia maior nos
SKUs da empresa e nas informagdes de clientes.
Para pesquisas futuras, indica-se fazer um
estudo semelhante em empresas de outros ramos,
para procurar entender quais as estratégias de ga-
nho de MB que elas utilizam. E ainda, fazer um
estudo semelhante em empresas do mesmo ramo,
para observar se as estratégias apresentadas sdo

usadas no ramo.
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