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Resumo

Este estudo tem o objetivo de realizar um diagnéstico organizacional no setor administrativo de uma MPE do ramo
farmacéutico do Municipio de Cianorte — PR. Pressup8e-se que a gestdo que integra as areas de marketing, vendas,
finangas e de custos pode potencializar os resultados de uma organizagdo. A pesquisa foi realizada por meio de
uma abordagem qualitativa, e a coleta de dados incluiu entrevistas, observacdes e documentos. A analise de dados
se deu pela técnica de andlise de conteddo. Os principais resultados indicam que n&do haviam estratégias e
planejamentos pré-definidos para as areas de marketing e vendas, todavia, foi destacado o relacionamento pessoal
com os clientes, culminando na lealdade destes. Por ndo haver uma organizacdo satisfatdria da area financeira e a
gestora desconhecer os gastos totais que implicam no preco do produto, foram percebidas dificuldades em tracar
estratégias competitivas. Com isso, estimou-se a margem de contribui¢do e o ponto de equilibrio dos produtos mais
vendidos, propiciando informaces para decisGes estratégicas do mix de produtos e precificacdo. Foram
recomendadas acdes de melhorias para o marketing e vendas, como ampliar a utilizacdo de redes sociais; bem
como foi realizada uma analise SWOT e uma planilha de controle financeiro, evidenciando um panorama do
ambiente de atuacdo da farmécia e possibilitando melhor organizacao das finangas. Conclui-se que é necesséaria a
gestdo integrada desses setores para alavancar os negécios. Os resultados desta pesquisa contribuem para area
académica, ao fomentar pesquisas na area, e profissional, ao evidenciar medidas de melhorias na gestéo.
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Abstract

This study aims to carry out an organizational diagnosis in the administrative sector of an MPE in the
pharmaceutical sector in the Municipality of Cianorte - PR. It is assumed that management that integrates the areas
of marketing, sales, finance and costs can enhance the results of an organization. The research was carried out
using a qualitative approach, and data collection included interviews, observations and documents. Data analysis
was performed using the content analysis technique. The main results indicate that there were no pre-defined
strategies and plans for the areas of marketing and sales, however, the personal relationship with customers was
highlighted, culminating in their loyalty. Due to the lack of a satisfactory organization in the financial area and the
manager not knowing the total expenses that imply in the price of the product, difficulties were perceived in
drawing up competitive strategies. As a result, the contribution margin and break-even point of the best-selling
products were estimated, providing information for strategic decisions on the product mix and pricing.
Improvement actions were recommended for marketing and sales, such as expanding the use of social networks;
as well as a SWOT analysis and a financial control worksheet, showing an overview of the pharmacy's operating



environment and enabling a better organization of finances. It is concluded that the integrated management of these
sectors is essential to leverage the business. The results of this research contribute to the academic area, by
promoting research in the area, and professionally, by evidencing measures to improve management.
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1. INTRODUCAO

O contexto globalizado, caracterizado por mudancas constantes e concorréncia cada vez mais
acirrada, evidencia a necessidade de as empresas desenvolverem estratégias em relacdo aos
precos, qualidade, flexibilidade, inovacdo, dentre outros, para obter vantagem competitiva
(Crosta, Souza, & Bacic, 2004). Assim, a aprimoracdo dos modelos gerenciais (Spacek, Jones,
& Silva, 2017) contribui para o melhor desempenho organizacional. Esse cenario ndo €
diferente para as Micro e Pequenas Empresas (MPES), uma vez que 0 pequeno empresario deve
buscar ferramentas de gestdo para se manter competitivo (Benitez & Damke, 2015).

Um dos motivos que levam a mortalidade precoce das MPEs (Santos, Dorow, & Beuren, 2016)
é a caréncia da utilizacdo de controles gerenciais. Especialmente no ramo farmacéutico, area
estudada nesta pesquisa, denota-se a dificuldade na gestdo (Benitez & Damke, 2015; Spacek et
al., 2017), pois, além de apresentar transformacfes cada vez mais rapidas (Benitez & Damke,
2015), as MPEs desse ramo sofrem uma pressao das grandes redes por dois principais motivos.
A primeira razdo esta associada ao preco dos medicamentos e a segunda, por ndo possuirem
conhecimento das praticas de gestdo como as grandes redes, que ja tém isso como um principio
(Spacek et al., 2017).

Dentre as ferramentas de gestdo, pode-se citar a gestdo de custos, que visa auxiliar na
mensuracéo e controle de custos, bem como na escolha do mix de produtos, eliminacao, reducéo
ou aumento da producdo de um produto (Ching, 2001) e na formacdo do preco de vendas
(Menegazzo, Lunkes, Mendes, & Schnorrenberger, 2017), devendo ser aplicada conforme o
perfil e a dindmica empresarial (Santos, Santos, & Bomfim, 2020).

Menezes (2010) destaca que para ser competitivo no ramo farmacéutico nao basta ter apenas o
diferencial do produto e o melhor prego, ¢ fundamental saber como “deter” os clientes. Portanto,
ressalta-se a relevancia do relacionamento com o cliente (Menezes, 2010; Benitez & Damke,
2015), evidenciando o papel do marketing na vantagem competitiva. O marketing, por sua vez,
pode contribuir com um melhor desempenho da empresa no que diz respeito a qualidade e maior
participacdo de mercado, ao atender as expectativas dos clientes (Kotler, 2021).

Ante 0 exposto e tendo em vista que as areas citadas sdo as que os empreendedores de
microempresas sentem maior necessidade de capacitacdo, esta pesquisa tem como objetivo
geral realizar um diagnostico organizacional no setor administrativo de uma MPE do ramo
farmacéutico do Municipio de Cianorte — PR. Para tanto, conta com 0s seguintes objetivos
especificos: (a) identificar as estratégias de marketing e vendas utilizadas; (b) analisar a relacéo
entre preco de venda e custo dos produtos mais vendidos e; (c) propor acdes de melhoria nas
areas de marketing, vendas e gestao de custos.

Esta pesquisa se justifica pela representatividade econémica das MPEs no cenario brasileiro
(Vasconcelos, Santos, & Andrade, 2021; SEBRAE, 2021b). Ainda, de acordo com os dados do
Conselho Federal de Farmécia (2021), existem 89.879 farmacias e drogarias comerciais em
todo o Brasil. Diante desse grande numero, ressalta-se a necessidade de as farmacias de pequeno
porte definirem estratégias para lidar com as grandes redes varejistas, que continuam se
expandindo (Benitez & Damke, 2015).



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 PEQUENOS NEGOCIOS: RELEVANCIA NA ECONOMIA E PROBLEMAS DE GESTAO

Conforme os paises se desenvolvem, surgem empresas capazes de se manter no mercado
produzindo bens e servigos, criando empregos e gerando renda de forma sustentavel,
posicionando-se de uma maneira estratégica, tanto no mercado interno como no mercado
externo, e colaborando para o crescimento da economia (Ferreira, Oliva, Santos, Hildebrand, &
Lima, 2012). Nesse contexto estdo as MPEs, que possuem papel de destaque no
desenvolvimento da economia de diversos paises, pois sdo geradoras de renda, de empregos e
tiram milhares de pessoas da informalidade (Vasconcelos et al., 2021; SEBRAE, 2021b). No
Brasil, os pequenos negocios podem ser divididos em quatro segmentos, a depender do
faturamento anual (Brasil, 2006; SEBRAE, 2021b): microempreendedor individual (MEI), até
R$81 mil; microempresa (ME), até R$360 mil; empresa de pequeno porte (EPP), entre R$360
mil e R$4,8 milhdes; e pequeno produtor rural, até R$4,8 milhdes (Brasil, 2006; SEBRAE,
2021Db).

De acordo com Lemes Jr. e Pisa (2019), as MEs comegaram a surgir no final da década de 1970,
quando politicas de desburocratizacdo passaram a ser adotadas visando a criacdo de pequenos
negdcios. Atualmente, no Brasil, existem 6,4 milhdes de empreendimentos, sendo que 99% sdo
micro e pequenas empresas (Pereira, Gomes, & Vale, 2021). Juntas, as MPEs empregam 16,1
milhGes de brasileiros (Pereira et al., 2021). As MPEs brasileiras representam 98,5% do
montante total das empresas privadas, sao responsaveis por 30% da riqueza do pais e pela
geracdo de 51% dos empregos (SEBRAE, 2021b).

E notdria a representatividade e relevancia dos pequenos negdcios para a economia. No entanto,
essas empresas enfrentam diversos obstaculos, tais como dificuldade em conquistar clientes e
vender mais, falta de capital de giro, alta carga tributaria, competicdo com concorrentes, mao
de obra, inadimpléncia, localizagdo inadequada, crises politicas e recessao econdmica no pais,
obtencdo de crédito ou dinheiro emprestado e controle/gerenciamento do dinheiro da empresa
(Roman, 2007; SEBRAE, 2019).

Lemes e Costa (2019) argumentam que no Brasil cerca de 60% das empresas deixam de existir
no prazo de cinco anos — em média —, e um dos motivos para esse resultado negativo é a falta
de crédito para financiar a capitalizacdo de giro. Outro fator que prejudica essas empresas é 0
crescimento dos impostos decorrentes da crise econémica vivida no Brasil. Como demonstra a
pesquisa realizada pelo SEBRAE em parceria com a Fundacdo Getualio Vargas, 1,8 milhdes de
empreendimentos foram criados em 2014, e cerca de 600 mil encerraram suas atividades até
2016 (Lemes & Costa, 2019). Com a pandemia de Covid-19, mais de 10 milhdes de pequenas
empresas brasileiras interromperam suas atividades temporariamente (SEBRAE, 2020). Outras
5,3 milhdes mudaram seu funcionamento, seja com entregas apenas via atendimento online,
horério de trabalho reduzido ou trabalho remoto (SEBRAE, 2020).

Tratando dos varios tipos de negocios que as MPEs podem atuar, Silva (2018) destaca que o
setor de farméacia apresenta um potencial de faturamento a ser explorado. Ainda segundo o
autor, apesar das diversas crises que 0 mundo enfrenta, investir no ramo de farmaécia se tornou
atrativo aos olhos dos investidores em razdo de sua lucratividade. Nesta pesquisa, o foco esta
na microempresa, mais especificamente em uma microempresa do segmento farmacéutico.

Dados do SEBRAE de 2017 indicavam que as MPEs do ramo de farméacias movimentavam
cerca de US $62 bilhdes anualmente, fazendo com que o Brasil fosse o quarto no ranking
mundial de venda de medicamentos, contando com cerca de 75 mil estabelecimentos de
comercializacdo. Esse nicho de mercado é tdo importante para a economia brasileira que se



tornou responsavel por 80% do escoamento de todos 0os medicamentos no territério brasileiro
(Sales, 2017). Na pandemia de Covid-19, o mercado farmacéutico cresceu ndo apenas no Brasil,
mas em todo o mundo (SEBRAE, 2021a). Apesar das dificuldades que 0s pequenos negocios
podem enfrentar, e, especialmente do segmento farmacéutico, Silva (2018) argumenta que se 0
investidor das pequenas farmécias tiver previsdo da demanda, aplicacdo de Business
Intelligence e um adequado planejamento do negdcio, conseguira obter sucesso no segmento
farmacéutico.

2.2 MARKETING E VENDAS

Antes de falar sobre marketing e vendas € necessario entender os conceitos de produtos e
servicos. “Produto ¢ tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo” (Lemes Jr. & Pisa, 2019, p. 270). Enquanto os produtos sdo tangiveis
e estocaveis, 0s servigos sdo intangiveis. Os servigos sdo atos ou processos oferecidos de uma
parte a outra, mas que nao envolvem a propriedade de nenhum bem (Lemes Jr. & Pisa, 2019).

Rocha (2016, p. 3) afirma que “algumas empresas ndo vendem seus produtos; sdo os clientes
quem os compram”. Isso provavelmente ocorre quando as empresas possuem boas praticas de
marketing. Etimologicamente, marketing significa mercado em acdo (Barcellos & Schelela,
2012). A érea de marketing é responsavel por estudar o mercado e as necessidades do cliente,
ao mesmo tempo em que promove 0s produtos e servicos empresariais (Barcellos & Schelela,
2012).

O marketing € um conjunto de atividades e processos que visa criar conhecimento, além de
fornecer ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como
um todo (Kotler & Keller, 2013). Como o mercado esta em constante movimento, o marketing
¢ “responsavel” por estudar o mercado e as necessidades do cliente, bem como promover 0s
produtos e servicos (Barcellos & Schelela, 2012). De forma similar, Kotler e Armstrong (2013)
afirmam que o marketing tem a funcéo de lidar com os negécios e clientes, podendo ser definido
como a administracdo de interesses que visam negocios lucrativos com o seu publico, cujo
objetivo € prospectar novos consumidores, manté-los fiéis, e cultivar novas relacdes.

Assim como ndo existe um passo a passo de como a empresa pode obter sucesso, Kotler (2021)
comenta que no marketing também néo existe uma férmula para a riqueza. Entretanto, algumas
praticas/estratégias, desde que fundamentadas nas nocbes de qualidade e atividades de
marketing da propria empresa podem contribuir para um bom desempenho, tais como: melhor
qualidade, alta participacdo de mercado e entrada em mercados em crescimento, exceder as
expectativas do cliente, entre outras (Kotler, 2021).

Os pilares basicos da estratégia de marketing incluem os 4 P’s: produto, prego, praca e
promocdo. O produto engloba um conjunto de caracteristicas que gera beneficios e satisfaz um
desejo ou necessidade do consumidor, podendo ser tangivel ou intangivel (Rocha &
Christensen, 1994). O preco € o valor pago pelo produto e deve ser atrativo para o consumidor,
de forma que seja percebido o valor agregado daquilo que esta sendo comprado (Basta,
Marchesini, Oliveira, & S&, 2010). Praca é o local ou meio pelo qual um produto pode ser
oferecido (Basta et al., 2010). Deve haver um planejamento sobre onde, como, quando e sob
quais condicdes o produto serd comercializado (Basta et al., 2010). Por ultimo, a promocdo diz
respeito a como a organizacdo oferta o produto, incluindo estratégias de divulgacéo,
propaganda, promogdo de venda, relacfes publicas, venda pessoal e atendimento ao cliente
(Kotler & Keller, 2007).

A estratégia de marketing utilizada pela empresa pode contribuir para que mais vendas sejam
realizadas. O departamento de vendas também possui lugar de destaque nas organizagdes e &



principalmente por meio dele que a empresa gera recursos (Las Casas, 2012) que sdo utilizados
ndo apenas para a sua sobrevivéncia, mas também para investir em melhorias. As contribuicdes
das vendas para a sociedade incluem, entre outras: importancia para a economia, melhor padrao
de vida, aperfeicoamento do produto, manutencédo da atividade empresarial e desenvolvimento
de profissionais (Las Casas, 2012).

Cabe destacar ainda que as redes sociais tém sido grandes aliadas das empresas, ja que podem
contribuir para a prospec¢do de novos clientes, sem a preocupagdo com barreiras fisicas ou
locais (Castro, Neves, & Consoli, 2018). Além disso, “[...] as tecnologias e o big data por tras
dessas redes sociais permitem selecionar perfis de publicos-alvo mais aderentes aos objetivos
de comunicagdo e vendas” (Castro et al., 2018, p. 226).

2.3 GESTAO DE CUSTOS

Embora as MPEs sejam consideradas organiza¢des importantes no cenario econdmico nacional,
ainda é possivel observar a sua mortalidade precoce devido a problemas de gestdo que poderiam
ser mitigados com a utilizacdo de controles gerenciais (Santos et al., 2016). Dentre esses,
aponta-se a relevancia da avaliacdo de custos, pois sem um controle adequado, os resultados
das empresas tendem a ser ineficazes (Teixeira, Leal, & Miranda, 2008).

A gestdo de custos teve inicio na Revolucdo Industrial com o surgimento das industrias,
colaborando para formar e determinar o custo dos produtos produzidos (Proenca, Moreira,
Domingues Junior, & Knuth, 2014). Com o passar do tempo, a gestdo de custos passou a ser
adotada como uma ferramenta gerencial, desempenhando a funcédo de fornecer dados relevantes
para a tomada de decisdo (Martins, 2010). Esse tipo de gestdo envolve, conforme Dias e
Padoveze (2007), tanto as técnicas de registro da informacdo, como a andlise da informacao
gerada. Assim, além da reducdo de custos, permite a otimizacdo de processos que proporcionara
respostas aos gestores (Bacic, 2011), e auxilia na formacéo do preco de vendas, para que este
néo seja inferior aos seus custos (Menegazzo et al., 2017).

Percebe-se que a gestdo de custos estd diretamente ligada a estratégia de sobrevivéncia das
MPEs, de forma que quanto melhor a administracdo de custos, maiores as chances de
sobrevivéncia e crescimento no mercado (Faria, Azevedo, & Oliveira, 2012). Entretanto, apenas
uma pequena parcela das MPEs utiliza a gestdo de custos como ferramenta gerencial, sendo que
a maioria delas recorre a ferramenta somente para fins fiscais (Callado, Callado, & Holanda,
2005). Esse é um ponto falho dos gestores, que por ndo terem conhecimento da importancia da
gestdo de custos nas MPEs, muitas vezes colaboram para o fechamento das empresas e para a
reducdo do seu periodo de vida (Barreto &Antonovz, 2016).

Controlar gastos € um desafio para todos 0os empreendimentos. No ramo farmacéutico, a
preocupagao ¢ ainda maior, “[...] afinal € preciso manter processos de qualidade e a seguranga
na manipula¢do dos produtos” (Linx, 2021, s/p). As MPEs do ramo farmacéutico utilizam a
gestdo de custos para gerir suas farmacias, a fim de desenvolver um plano estratégico,
automatizar a area financeira e minimizar as chances de erros, acompanhar o fluxo de caixa,
controlar o estoque, monitorar as taxas bancérias e de cartdes e fazer as conciliagdes necessarias
(Pinheiro, 2019). Essas praticas auxiliam a permanéncia das MPEs do ramo farmacéutico no
mercado (Pinheiro, 2019). Para tanto, Santos et al. (2020) apontam a necessidade de inovar na
gestdo de custos, aplicando técnicas adequadas a cada perfil de empresa de acordo com a
dindmica do mercado.

Considera-se uma das praticas de gestéo de custos, a analise Custo, Volume e Lucro (CVL),
que a partir do custeio variavel permite apontar fatores como Ponto de Equilibrio e Margem de
Contribuicdo. A partir dessa anélise é possivel verificar qual produto é mais rentavel para a



empresa e quantos produtos a empresa precisa produzir e vender para pagar seus custos e
despesas fixas, auxiliando na tomada de decisdo (Souza, Schnorr, & Ferreira, 2011), bem como
na escolha do mix de produtos, eliminacdo de um produto, reducdo do preco ou aumento do
volume de producdo (Ching, 2001).

O processo de custeio também é considerado importante nas MPEs, pois a identificacdo e o
controle desses custos se tornam informacdes essenciais para o crescimento da produtividade,
melhoria na tomada de decisdo, aumento dos precos, aporte de investimento e melhoria continua
da producéo (Goulart Junior, 2000).

Destaca-se que os quatro P’s do marketing (produto, prego, praca, promoc¢ao), atrelados ao
gerenciamento financeiro e de custos, podem auxiliar na escolha de um mix de produtos (Ching,
2001) que se relacionam de modo sinergético (Kotler & Keller, 2013), potencializando 0s
negocios da empresa (Kotler & Armstrong, 2013).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme salientado na introducdo, o objetivo deste trabalho € realizar um diagndstico
organizacional no setor administrativo de uma MPE do ramo farmacéutico do Municipio de
Cianorte — PR. Para atingir esse objetivo, foi realizada uma pesquisa de abordagem qualitativa.
A pesquisa qualitativa é caracterizada por explorar os fendmenos de maneira aprofundada, além
de ndo se fundamentar na estatistica (Sampieri, Collado, & Lucio, 2013). Em relacdo aos
objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva, ja que foram feitos os registros, analises e
correlacdes das informacdes sobre a farméacia, mas ndo houve manipulacdo das variaveis e dos
fendmenos (Cervo, Bervian, & Silva, 2007).

As principais técnicas de coleta de dados de pesquisas qualitativas sdo: entrevistas, observacao,
grupos focais, documentos, historias de vida e diarios de campo (Sampieri et al., 2013). Nesta
pesquisa, os dados foram coletados por meio de entrevistas, observacdes e documentos. Foram
realizadas seis entrevistas pessoalmente e de forma individual com a proprietaria da farmécia.
De acordo com Creswell e Creswell (2021), essa técnica de coleta de dados é vantajosa, pois
permite que o entrevistado forneca informacdes histéricas. Os documentos utilizados incluiram
os relatérios de compras, vendas, receitas e inadimpléncia, todos disponibilizados pela
proprietéaria.

As entrevistas foram transcritas e os documentos organizados em planilhas de Excel. A partir
disso, foram criadas as seguintes categorias de analise: marketing e vendas, analise financeira
e de custos. A técnica de analise de dados utilizada foi a andlise de conteudo. Apds a
apresentacdo e discussao dos dados nessas trés categorias, foi possivel elaborar um diagnéstico
organizacional da farmacia, incluindo uma analise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas) e sugestdes para pequenos negdcios, como é o caso da organizacdo estudada,
especialmente no que diz respeito a separagé@o de contas fisicas e juridicas.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 APRESENTACAO DA ORGANIZAGCAO ESTUDADA

A farmacia estudada ¢ uma empresa de pequeno porte optante do regime tributario simples
nacional. Iniciou suas atividades no dia 05 de maio de 2007 em uma cidade do interior do
Parana. A empresa € gerenciada pela proprietaria, graduada em Biomedicina e em Farméacia, e
conta com a ajuda do esposo, que apesar de ndo possuir formacdo académica, atua na area de
vendas.



Embora as atividades da farmacia tenham sido iniciadas no Parana, em razdo da concorréncia,
0s proprietarios decidiram, ap6s algum tempo, mudar para Floriandpolis-SC. A mudanca nao
gerou o resultado esperado e, em agosto de 2010, a farmécia passou por um novo deslocamento,
dessa vez, para Cianorte-PR, cidade natal da proprietaria e onde a farmacia estd situada
atualmente.

No inicio da atuacdo comercial em Cianorte, a farméacia era parceira do Programa Farmacia
Popular do Brasil, programa criado pelo governo “[...] com o objetivo de oferecer mais uma
alternativa de acesso da populagdo aos medicamentos considerados essenciais” (Ministério da
Saude, s/d, s/p). Com a parceria, um maior nimero de clientes ia até a farmécia, o que contribuiu
para impulsionar as vendas. Além disso, nesse periodo era a Unica farmacia em Cianorte
parceira do programa, e na cidade ainda ndo havia tantas farmécias de rede, o que favorecia as
vendas nas farmécias de bairro, como é o caso da farmacia aqui estudada.

Mais tarde, com a chegada das grandes redes de farmécia no municipio, os problemas
financeiros e administrativos comecaram a surgir. Em 2015, houve um agravamento da situacao
organizacional, devido & crise politica e econdmica, resultando na diminui¢do do nimero de
clientes. Destaca-se também o aumento da concorréncia do Programa Farmacia Popular, ja que
outras farmacias também passaram a ser parceiras, reduzindo, mais uma vez, 0 nimero de
clientes. Por fim, foram realizados dois cortes de verbas pelo governo federal, diminuindo os
repasses do Programa Farmécia Popular, e, como consequéncia, a margem de lucro por
medicamento diminuiu.

4.2 MARKETING E VENDAS

A fim de identificar as estratégias de marketing adotadas pela empresa, foi realizada uma
entrevista com a gestora/proprietaria da farmécia. A analise ocorreu por meio da verificagdo
das falas, identificando as partes essenciais correlatas com a literatura do tema e a confrontacéo
da entrevista com o que foi observado na rotina da empresa. O roteiro da entrevista se pautou
na percepcao da gestora quanto as estratégias de marketing e vendas adotadas, relagdo com
clientes e concorréncia, bem como a identificacdo de eventuais problemas nessas areas.

Foi possivel observar que além de a farmécia ndo possuir um departamento de marketing,
também ndo ha um planejamento pré-definido para essa area. Apesar disso, verificou-se que a
empresa possui estratégias de marketing informais como, por exemplo, a utilizacdo do
aplicativo Whatsapp para venda de produtos, de forma a facilitar a compra para o cliente, e
promoc¢do de produtos — ainda que ndo de forma estratégica e planejada. Normalmente as
promocdes incluem os medicamentos que estdo proximos do prazo de validade. Os principais
produtos vendidos na farmacia sdo medicamentos (genérico, similar e ético) e perfumaria. Ha,
ainda, a prestacdo de servicos como afericdo de pressdo, teste rapido de diabetes e
auriculoterapia.

De acordo com a gestora, com base na analise dos clientes atuais, a maior parte deles sao idosos
ou pessoas de meia idade que escolheram a farmécia por comodidade, especialmente aqueles
gue moram no mesmo bairro ou nas proximidades. Ao identificar o pablico e com isso a
necessidade destes, a empresa, mesmo de modo informal, busca atingir a satisfagdo do cliente.
Tal constatagdo vai ao encontro das pesquisas de Barcellos e Schelela (2012), Kotler e Keller
(2013) e Kotler (2021), que apontam o marketing como o estudo do mercado e das expectativas
de clientes, a fim de promover produtos e servigos que tenham valor para os clientes. Apesar
disso, a empresa ndo possui um meio para mensurar a satisfacdo dos seus clientes.

Por meio da observacdo, verificou-se ainda que a empresa (na figura da proprietéaria e seu
marido) possui um bom relacionamento com os clientes — especialmente aqueles com idade



mais avancada — e h4 uma confianga no trabalho realizado pela farmécia. A proprietéaria, visto
que é farmacéutica, € capaz de indicar medicamentos e ainda conquista a clientela pelo
atendimento “humanizado”. Conforme destaca Menezes (2010), para ser competitivo no ramo
farmacéutico nédo basta ter apenas o diferencial do produto e o melhor preco, mas também é
fundamental saber como “deter” os clientes. Portanto, ressalta-se a relevancia do
relacionamento com o cliente (Menezes, 2010; Benitez & Damke, 2015), evidenciando o papel
do marketing na vantagem competitiva.

Em conversa com a proprietaria, foi constatado que a farmacia ndo possui redes sociais como
Instagram e Facebook. De acordo com Castro et al. (2018), as redes sociais podem contribuir
na captacéo de novos clientes e tém sido grandes aliadas das empresas. Durante a pandemia de
Covid-19, por exemplo, consumidores de diversos segmentos tiveram a oportunidade de
realizar suas compras online, por meio de redes sociais, Whatsapp ou sites das empresas. Ndo
foi percebida nenhuma acéo da farmacia nesse sentido, o que demonstra uma necessidade de
maior exploracdo do marketing digital. Sugere-se a utlizacdo das redes sociais como ponto de
vendas, apresentacao de produtos e promogdes, ou seja, uma vitrine virtual do estabelecimento,
estimulando as vendas e prospecc¢éo de clientes.

Embora marketing e vendas sejam conceitos distintos, sabe-se que as estratégias de marketing
contribuem para otimizacéo das vendas, sendo as vendas fundamentais para geracao de recursos
para a empresa. No &mbito das vendas, também nédo foram identificadas estratégias especificas.
De acordo com a proprietaria, o faturamento das vendas estd em queda em razdo de novos
entrantes no mercado, especialmente as farmécias de rede. Ademais, a farmacia ndo possui um
planejamento estratégico para lidar com os concorrentes. Observou-se que a empresa por muito
tempo teve como principal fonte de faturamento a venda de produtos da Farméacia Popular.
Aquela época, a farmacia em questfo era a Unica na cidade com parceria com o programa do
governo. No entanto, ap6s algum tempo, além dos cortes de verbas (que reduziram os repasses
do programa), outras farmacias também passaram a ser parceiras desse programa.

A partir do exposto, ficou evidente a necessidade de implementar estratégias de marketing e
vendas, a fim de provocar uma alavancagem financeira, pois, verificou-se que ndo ha um
controle financeiro que indique o giro de estoque, nem um controle de custo que evidencie 0s
custos reais, o que poderia auxiliar na realizacdo de promoc6es e mix de produtos. Sendo assim,
coube investigar como se da a gestdo financeira e de custos, tendo em vista que as estratégias
adotadas pela empresa devem estar integradas com a gestéo financeira.

4.3 ANALISE FINANCEIRA E DE CUSTOS

Foi realizada uma analise do setor financeiro e de custos da empresa, a fim de identificar como
é feito o controle financeiro e de custos, bem como, verificar e propor estratégias para otimizar
0 processo de gestdo. Para tanto, primeiramente, foi realizada uma entrevista com a
gestora/proprietaria da farméacia. Buscou-se identificar as partes relacionadas com a literatura
do tema e confrontar com o que foi observado na rotina da empresa e nos documentos. O roteiro
da entrevista se pautou na percepcao da gestora/propietaria quanto as praticas de gerenciamento
e de custos utilizadas, além da formacéao de precos de vendas.

Foi possivel verificar que a empresa tem um programa/software especifico para empresas do
ramo famacéutico, e o utiliza para controlar as entradas e saidas de produtos, obter o relatério
de receitas, gerar notas fiscais, e como base para estimar o custo e o preco de venda dos
produtos, de acordo com a margem de lucro sugerida pelo proprio programa. Todavia,
observou-se que nado € levado em conta nessa margem 0s demais gastos organizacionais, e que
ndo h& um controle de entradas e saidas satisfatorio, havendo produtos com saldo de estoque
negativo.



Por meio dos relatos da gestora, averiguou-se que a mesma ndo possui conhecimento quanto ao
giro de estoque e o real custo do produto, o que dificulta na criacdo de estratégias, como
alteracdes dos precos de vendas, destarte, a realizagéo de promocdes e/ou propostas de mix de
vendas e produtos. Ao encontro disso, confirma-se que o gerenciamento financeiro e o
marketing se relacionam de modo sinergético (Kotler & Keller, 2013), podendo contribuir para
decisdo do mix de produtos (Ching, 2001).

Foi verificado que ndo utiliza nenhuma das préaticas gerencias e de custos, conforme indicado
pela literatura — como analise CVL (Souza et al., 2011; Ching, 2001) —, nem realiza a separa¢édo
dos gastos em fixos ou variaveis, como indica Bornia (2002), o que pode enviesar os resultados
da empresa. A gestora ponderou que apenas tem uma nog¢do da margem de lucro do produto
pelo o que é gerado por meio do sistema, que, por sua vez, confronta apenas o custo de aquisi¢do
com o preco vendido do produto. Além disso, para estimar se empresa teve um resultado
financeiro positivo ou negativo, € utilizado um controle manual, realizado em um caderno pela
proprietaria. Assim, verificou-se que a gestora ndo consegue compreender o real custo do
medicamento, 0 quanto teria e/ou poderia ter que vender para suprir seus custos, nem mesmo
se esta praticando o preco ideal.

Quanto ao preco de venda, como ja citado, é utilizado o valor sugerido pelo programa, nao
sendo estimado com base no mark up, conforme recomenda a literatura, sendo uma das formas
mais usais de as empresas calcularem o preco de venda. Segundo Martins (2010), o mark up
considera o custo, os tributos e as comissdes incidentes sobre o preco e o lucro desejado pelos
gestores. Porém, destaca-se que essa ferramenta ndo é utilizada, ndo apenas pela falta de
conhecimento, mas, devido as farmacias possuirem algumas particularidades, com precos
tabelados, além de medicamentos com pre¢os maximos ao consumidor (PMCs) estabelecidos.
Assim, utilizar o mark up poderia inviabilizar a competitividade e legalidade de preco do
medicamento. Entretanto, ndo exime a necessidade do levantamento de todos 0s gastos que
influenciam no retorno da empresa, pois, como cita Menegazzo et al. (2017), o levantamento
dos custos reais da empresa irdo auxiliar para que o preco de venda nao seja inferior aos seus
custos. Ainda, 0s precos praticados pelas farmécias muitas as vezes estdo abaixo do PMCs
estabelecidos (Souza, Paranhos & Hasemclever, 2021), o que coloca ainda mais em evidéncia
a necessidade de conhecer os custos para tracar estratégias adequadas e competitivas a
organizacao.

Posteriormente, foi realizada uma andlise documental a partir da verificacdo dos relatdrios de
vendas, compras e o controle financeiro realizado pela proprietéria, a fim de obter dados para
calculo e analise da margem de contribuicdo e ponto de equilibrio, bem como para averiguar se
as receitas obtidas superam os gastos obtidos. Foram analisados os documentos de um trimestre
(agosto, setembro e outubro de 2021), sendo filtrados os 10 produtos mais vendidos, e para
analise foram estabelecidos os quatro mais vendidos (Tabela 1) — tendo em vista que tais
medicamentos superam a quantidade média de venda mensais de 145 unidades, e o0s
medicamentos subsequentes eram varia¢Oes deles, ndo apresentando diferencas consideraveis
em relacédo ao preco do produto.

Tabela 1 — Média trimestral dos produtos mais vendidos

Ranking Produtos Quantidade
1° HIDROCLOROTIAZIDA 25MG CX 30 COMP 2521
2° CLORIDRATO DE METFORMINA 850MG CX 30 COM 202
3° LOSARTANA POTASSICA 50MG CX 30 COMP REV 182
40 MALEATO DE ENALAPRIL 10 MG 30 COMP 145
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Observou-se que a farmécia ainda mantém como os produtos mais vendidos os medicamentos
tradicionais da Farmacia Popular, e esses quatro produtos listados, entre aproximadamente 315
produtos diversos que sdo comercializados, representam em média 27% do faturamento da
empresa.

Ao estimar a margem de contribui¢do (MC) (Tabela 2), que é calculada pela diferenca entre a
receita ou preco venda e custos e despesas variaveis totais ou unitarios (Martins, 2010), foi
possivel analisar o quanto cada produto contribui para suprir os custos fixos e gerar lucro (Souza
& Diehl, 2009). Verificou-se que o produto com maior margem € o Maleato de Enalapril, e 0
com menor é o Hidroclorotiazida, que por sua vez, é o produto mais vendido, compondo parte
significativa do faturamento da empresa. Todavia, esse ultimo também € um dos produtos com
0 menor pre¢o, 0 que exige uma maior quantidade de vendas para se chegar no ponto de
equilibrio.

Para analisar o ponto de equilibrio contabil (PEC) (Tabela 2), que é dado pelos custos fixos
divididos pela MC, foram estimadas as despesas e custos fixos da farméacia — com base nos
controles financeiros realizados pela proprietéaria e os recibos de pagamentos — obtendo-se uma
media de custos e depesas fixas mensais de R$7.531,00. Ao realizar o rateio dos custos e
despesas fixas, proporcionais a quantidade média vendida de cada produto, observou-se que
apenas o Hidroclorotiazida ndo supera seu PEC. Visto que o PEC aponta quando a receita total
e 0 custo total sdo iguais (Bornia, 2002; Souza & Diehl, 2009), tal resultado significa que a
quantidade vendida deste produto ndo é suficiente para cobrir seus custos.

Tabela 2 — Margem de Contribuicdo e Ponto de Equilibrio dos produtos mais vendidos

. Preco
Produtos Quantidade | " | Custo | | o
vendida variavel
venda
HIDROCLOROTIAZIDA 25MG CX 30 COMP 2521 1,80 1,15 0,65 | 2564
CLORIDRATO DE METFORMINA 850MG CX 30 COM 202 5,10 4,30 0,80 167
LOSARTANA POTASSICA 50MG CX 30 COMP REV 182 6,00 2,71 3,29 37
MALEATO DE ENALAPRIL 10 MG 30 COMP 145 6,00 2,70 3,30 29

Considerando-se que apenas a quantidade vendida de Hidroclorotiazida ndo supera seu PEC,
poderia haver um aumento da MC desse produto em cerca de 2,7% a 5,5%, 0 que elevaria o0 seu
preco de venda para R$1,85 até R$1,90. Ao mesmo tempo, hé a possibilidade de reduzir o preco
de venda dos dois ou um dos dois produtos com maior MC, o Maleato de Enalapril e o Losartana
Potassica (Tabela 3).

Tabela 3 — Margem de Contribuicéo e Ponto de Equilibrio dos produtos mais vendidos com alteragdes de pregos
de vendas

. Preco
Produtos Quantidade | = ;™" | Custo |\~ | pee
vendida variavel
venda
HIDROCLOROTIAZIDA 25MG CX 30 COMP 2521 1,90 1,15 0,75 2239
gg&RIDRATO DE METFORMINA 850MG CX 30 202 5,10 4.30 0,80 168
IF_qg\S/ARTANA POTASSICA 50MG CX 30 COMP 182 5,40 271 2,69 45
MALEATO DE ENALAPRIL 10 MG 30 COMP 145 5,40 2,70 2,70 36
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Com isso, a empresa poderia realizar um mix de vendas, estabelecendo outras estratégias de
vendas, como promocdes dos produtos que possuem margens maiores. Caso fossem aplicados
descontos de até 10% nos produtos Maleato de Enalapril e o Losartana Potassica — ambos
vendidos por R$6,00 cada — obtendo-se um preco de venda em torno de R$5,40, ndo haveria
reducdes na média de faturamento. A promocao possibilitaria ainda aumentar a quantidade de
vendas e, consequentemente, otimizar os resultados da empresa.

Nesse contexto, verifica-se que, conforme preconizam Ching (2001) e Souza et al. (2011), com
as praticas de gestdo de custos — como a analise CVL — € possivel analisar os produtos mais
rentaveis para arcar com os custos e despesas fixas da empresa, além de auxiliar na tomada de
decisdo quando ao aumento e reducdo de preco e da escolha do mix de produtos.
Complementando, os resultados da analise corroboram a importancia da utilizacéo da gestao de
custos pelas MPEs do ramo farmacéutico, para gerir e estabelecer um planejamento estratégico,
contribuindo para sustentabilidade dessas empresas (Pinheiro, 2019).

Destaca-se que quanto ao controle financeiro, embora a proprietaria realize um controle manual
por meio de um “livro caixa”, observou-Se que neste controle constam ndo somente 0s gastos
das empresas, mas também as depesas pessoais. Para obtencdo dos resultados da pesquisa
anteriormente descritos, foi realizada a correcdo desse controle, j& que essa confusdo de gastos
dificulta o levantamento do real retorno que a farmacia esta tendo, como Pessoa Juridica, além
de ferir um dos principios contabeis: da Entidade, que determina que o patriménio da pessoa
fisica se difere e independe do patrimdnio da pessoa juridica (Costa & Feitosa Filho, 2019). Em
contrapartida, embora ndo seja uma situacdo ideal, € comum que os gestores das MPEs do setor
farmacéutico tenham uma noc¢éo basica sobre as préaticas de gestdo, mas nao o suficiente para
“estruturar gerencialmente uma organizagao” (Spacek et al., 2017, p. 113).

Desse modo, considerando tais limitagdes, o topico 4.4 apresenta um diagnostico
organizacional.

4.4 DIAGNOSTICO

Conforme Santos et al. (2019), devido a competividade e dinamicidade do mercado, 0s gestores
devem aplicar técnicas de gestdo e de custos adequadas ao perfil de cada empresa. Nessa
perspectiva, com base na analise dos resultados no setor de marketing e vendas, verificou-se a
auséncia de estratégias e planejamentos pré-definidos nessas aréas, embora de modo informal
sejam percebidas algumas estratégias de marketing ligadas ao relacionamento com o cliente
(Menezes, 2010; Benitez & Damke, 2015). Portanto, a recomendagdo para otimizar o
desempenho dessas areas e lograr maior clientela é a exploracdo do marketing digital, por meio
da adocdo de redes sociais, a fim de atingir novos publicos. Além disso, tal estratégia foi
amplamente utilizada no periodo da pandemia de Covid-19 como um novo modelo de negocio
para atender as necessidades do consumidores (Guimaraes Janior, Nascimento, Rodrigues &
Santos, 2020), proporcionando um diferencial para otimizar os resultados das empresas,
permanecendo até os dias atuais.

Quanto as dificuldades e limitacbes da gestdo financeira e de custos, essas pautaram-se
principalmente na organizacdo financeira, sendo percebida a dificuldade da gestora em estimar
seus gastos mensais, compreender os produtos mais rentaveis e estabelecer estratégias de
promogdes de produtos, e reducdo/aumento de precos, 0 que impacta na promocao de acoes
ligadas ao marketing da organizagdo. Desse modo, fica evidente que as &reas de marketing,
vendas e finangas devem caminhar juntas, afinal o marketing buscard meios para satisfazer a
necessidade do cliente que, por sua vez, gerara receita para empresa, e para que esta receita seja
suficiente para suprir os gastos do periodo e gerar resultados positivos, ha a necessidade de uma
gestdo financeira e de custo adequada, o que confirma, mais uma vez, que esses setores
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trabalhando de modo integrado podem potencializar os negocios da empresa (Kotler &
Armstrong, 2013).

Ao visar mitigar as limitacGes apresentadas e contribuir para uma gestdo integrada, foi
realizada, primeiramente, uma analise SWOT (Quadro 2). Tal analise é importante para que ao
implementar medidas mais ativas no marketing e vendas e para contribuir nas decisdes
financeiras com menores margens erros, a empresa possa Visualizar os fatores positivos e
negativos, internos e externos, que afetam o seu ambiente organizacional.

v » Pontos Fortes Pontos Fracos
g e Mix de produtos, confusdo entre contas pessoais
2 § Profissionais qualificados, participante do e juridicas, marketing, alta informalidade na
< E projeto da Farméacia popular, auriculoterapia, gestdo da empresa, prospeccdo de clientes,
cartela de clientes fiéis. financeiro, comunicacdo.
Oportunidade Ameacas

Reducdo de incentivos para o programa da
Farmécia Popular, farmacias de redes, tributos
fiscais, lojas de cosmeéticos, burocracia do
Conselho de Farmécia.

Participacdo nos projetos governamentais,
consultoria farmacéutica, convénios
empresariais, convénio com planos de salde.

Quadro 2 — Analise SWOT

Aspectos
Externos

Para melhor organizacgéo das financas, foi proposta uma planilha de controle financeiro (Figura
1). A planilha esta em fase de implementacéo e aponta a movimentacgéo de caixa diario, o total
de entradas e saidas, e elenca a relacdo dos principais gastos da empresa. Esse controle podera
auxiliar na organizacao dos produtos mais vendidos e 0s seus respectivos custos, possibilitando
realizar, desta forma, uma correta estimativa do preco de venda, gerando informagfes mais
adequadas para estabelecer estratégias competitivas.

MOV. CAIXA RESULTADO TOTAL ENTRADAS TOTAL RESULTADO TOTAL SAIDAS TOTAL RESULTADO TOTAL RETIRADAS TOTAL
ricAcE  FormA PAGAMENTOR CARTAO A PRAZO RS E CARTAO A PRAZO RS = CARTAO A PRAZO RS
CARTAO A VISTA RS = CARTAO A VISTA RS = CARTAQ A VISTA RS
CHEQUE RS - CHEQUE RS - CHEQUE RS
ESPECIE RS E ESPECIE RS = ESPECIE RS
PIX RS - PIX RS - PIX RS
PROMISSORIA RS = PROMISSORIA RS = PROMISSORIA RS
TOTAL RS B TOTAL RS TOTAL RS
FATURAMENTO RS
FORNECEDORES RS
ENERGIA RS
AGUA RS
PADARIA RS
VEICULOS RS
IMPOSTOS RS
EMPRESTIMOS RS
FOLHA SALARID RS
PROVISBES RS
RS
R$
' 5 [S—
Mov. CAIXA DIARIO | LISTA ® ‘
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LISTA DE DESCRICAO - T -
FATURAMENTO CARTAO A VISTA ENTRADA
FORNECEDORES CARTAO A PRAZO SAIDA

ENERGIA PIX RETIRADA (USO PESSOAL),
AGUA ESPECIE
PADARIA PROMISSORIA
VEICULOS CHEQUE )
IMPOSTOS
EMPRESTIMOS
FOLHA SALARIO
PROVISOES
I
Mov. CAIXA DIARIO | LISTA @

Figura 1 — Planilha de Controle Financeiro

A partir da planilha proposta sera possivel produzir e controlar informac@es pertinentes apenas
a empresa, diferindo das contas pessoais, além de contribuir para longevidade da organizacao.
Isso porque de acordo com Benitez e Damke (2015) e Spacek et al. (2017) existem muitas
dificuldades de gestdo no ramo farmecéutico. Ademais, segundo Santos et al. (2016), a caréncia
da utilizacdo de controles gerenciais contribuem para a mortalidade precoce das MPEs.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral realizar um diagndstico organizacional no setor
administrativo de uma MPE do ramo farmacéutico do Municipio de Cianorte — PR, contando
com os seguintes objetivos especificos: (a) identificar as estratégias de marketing e vendas
utilizadas; (b) analisar a relagéo entre preco de venda e custo dos produtos mais vendidos e; (c)
propor acOes de melhoria nas areas de marketing, vendas e gestdo de custos. Para contemplar
0s objetivos, foram coletados dados por meio de entrevistas, observagdes e documentos.

Os principais resultados evidenciam a auséncia de estratégias e planejamentos pré-definidos
para as areas de marketing e vendas, bem como a falta de conhecimento e organizacdo
financeira por parte da gestora. Diante desse cenario, foi realizada uma analise dos pontos que
podem ser melhorados no marketing e vendas da empresa, incluindo maior utilizacdo das redes
sociais como ponto de vendas, apresentacdo de produtos e promocgdes, ou seja, uma vitrine
virtual do estabelecimento, estimulando as vendas e prospeccéo de clientes.

Também foi realizada uma analise CVL dos quatro produtos mais vendidos, estimando as
respectivas MC e PEC. Tais informagGes podem auxiliar na tomada de decis6es mais adequadas
quanto ao mix de produtos, redugdo ou aumento de preco de venda, bem como no planejamento
estratégico da empresa, pois é possivel mensurar o quanto deve vender para suprir 0s gastos
atuais. Outro ponto de destaque na area financeira diz respeito ao controle realizado pela
gestora, que conflitava 0s gastos pessoais com 0s da empresa. Para auxiliar a gestdo, foi
elaborada uma planilha de controle financeiro, conforme as necessidades atuais do
empreendimento.

Conclui-se 0 quanto € necessario e relevante uma gestdo integrada, visto que os setores de
marketing, vendas e financas passam a ser co-dependentes. Para gerar resultados favoraveis,
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possiveis de manter a sustentabilidade financeira da empresa, é necessario conhecer como 0s
gastos implicam na precificacdo do produto. O produto deve ser vendido para gerar receita e,
para ser vendido, deve atender as necessidades do cliente, que podem ser compreendidas por
meio de estratégias de marketing.

Desse modo, entende-se que a presente pesquisa contemplou os objetivos almejados,
contribuindo para as esferas académica e profissional. No ambito académico, a contribuicao
consiste em aprofundar e ampliar a literatura existente (e escassa) a respeito do tema. J& no
contexto profissional, colabora ao evidenciar aos profissionais da area e gestores dessas MPES
as melhorias que podem ser realizadas por meio da gestdo integrada das areas financeira
(custos), marketing e vendas.

Como limitacdo da pesquisa, pode-se citar que os resultados contemplam a realidade de uma
Unica organizacao, ndo podendo ser generalizados para todas as MPEs do ramo farmacéutico.
Neste sentido, estudos futuros podem pequisar outras populacdes e utilizar metodologias como
survey, a fim de compreender melhor as dificuldades e as melhorias que podem ser
implementadas no gerencimentos de pequenas empresas do ramo farmacéutico.
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