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Resumo

De acordo com a legislacao brasileira, a industria farmacéutica ndo tem contato direto com o
consumidor final, sendo assim, ela necessita utilizar canais de marketing para realizar a
comercializacdo. Os canais de marketing sdo constituidos por um conjunto de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou
consumo. O varejo do setor farmacéutico € pulverizado, portanto, a acdo do atacado € de
extrema importéncia para a disponibilizagdo do produto ao consumidor final. O objetivo deste
artigo consiste em identificar a importancia do atacado para a industria farmacéutica. Para
tanto, apresenta-se um estudo de caso, na filial brasileira da inddstria farmacéutica Eli Lilly.
Para a coleta de dados foram utilizadas entrevistas semi-estruturadas e pesquisa a dados
secundarios. Como resultado, foram identificados quinze canais de marketing que atuam entre
0 atacado e o0 varejo, e sete destes apresentam a acdo do atacado. A pesquisa demonstrou que
80% da comercializacdo dos produtos da Eli Lilly no Brasil tem como agente intermediario
dos canais de marketing, o atacado. Este agente do canal de marketing sofre constante
reducdo das margens de contribuicdo dos medicamentos e necessita agregar valor para
permanecer no mercado. Por meio desta pesquisa foi possivel identificar que apesar do
avanco dos sistemas de informacdo e da existéncia de rigidas politicas de negociacdo e
controle de risco de comercializacdo, o setor farmacéutico ainda é dependente do atacado.

Palavras chave: canais de marketing, setor farmacéutico, atacado.

Abstract

In accordance with Brazilian legislation, the pharmaceutical industry doesn’t have direct
contact with the consumer. For this it needs to use marketing channels to carry through the
commercialization. The channels are constituted by a set of involved interdependent
organizations in the process of supply a product for consumption. Pharmaceutical retail is
sprayed, therefore, the action of distribution company is important to offer the product to the
consumer. This paper approaches about the importance of distribution company to offer
pharmaceutical products. For in such a way is introduced a case study, in Brazilian company
of the pharmaceutical industry Eli Lilly. The collection of data consists in half-structuralized
interviews and secondary data. As result, fifteen marketing channels are discovered, and
seven of these had been identified present the action of the distribution company. This
research demonstrate that 80% of the commercialization of the products of the Eli Lilly in
Brazil have as intermediate agent of the marketing channels, the distribution company.

Palavras chave: marketing channel, pharmaceutic, distribution company.



A forca do Atacado no Setor de Medicamentos

1. Introducéo

No Brasil, a industria farmacéutica ndo pode comercializar 0s seus produtos diretamente com
o consumidor final, por isso, necessita de intermediarios que criem utilidades de tempo, lugar
e posse. Para que o produto farmacéutico chegue as maos do consumidor brasileiro, este
necessita ser transferido para atacadistas e varejistas. O atacado apresenta uma trajetoria
histérica em relacdo a distribuicdo e comercializagdo dos produtos, sendo agente
representativo entre os agentes dos canais de marketing da industria farmacéutica. Uma
empresa atacadista € caracterizada como uma empresa que vende para clientes institucionais,
gue compram produtos e servicos, para revendé-los em suas atividades profissionais.

Muitas transformacdes ocorreram na atuacgdo do atacado de produtos farmacéuticos no Brasil.
No inicio a figura do atacadista era bem discreta devido a pequena quantidade de farmacias, o
que permitia aos laboratérios atender diretamente os clientes finais. Mas, 0 aumento do
namero de farméacias no pais inviabilizou a venda direta dos laboratorios para esses
estabelecimentos. A partir de entdo, o nimero de atacadistas aumentou e receberam maior
impulso com o advento da inflacdo. Atualmente, os atacadistas séo ameacados pelas grandes
redes varejistas que exercem um representativo volume de compra de produtos que permite
uma interacdo conjunta a industria farmacéutica. No setor farmacéutico os atacadistas também
desenvolvem a atividade de distribuidores, sendo mais comumente conhecidos desta forma.
A agregacdo de valor hoje € a chave para a retencdo dos clientes do atacado do setor
farmacéutico no Brasil.

A tendéncia da industria farmacéutica consiste em promover uma integracdo entre oS
segmentos de diagnostico, medicamentos, planos e servicos que prestam assisténcia a
pacientes portadores de uma doenca especifica. A industria farmacéutica tem assumido um
papel de lideranca no processo, flexibilizando e adaptando a conducdo dos negdcios e o
tratamento dos pacientes. A empresa Eli Lilly, uma das lideres mundiais da industria
farmacéutica, desenvolve varios medicamentos e esta presente em 158 paises e tem atuagédo
em 179 paises. Seu faturamento mundial em 2002 foi de US$ 11,1 bilhdes, com R$ 369,7
milhdes no Brasil, onde esté instalada desde 1944.

Este trabalho tem o objetivo de propiciar por meio de um estudo de caso descritivo e
exploratorio, a identificacdo da relevancia do atacado como canal de marketing da industria
farmacéutica Eli Lilly, atuante no Brasil. Para tanto, sdo apresentados os principios teoricos
gue conduziram a analise da pesquisa, a metodologia utilizada, a estrutura dos canais de
marketing da Eli Lilly, e as respectivas caracteristicas que notificam a importancia do atacado.

2. Referencial tedrico

2.1. Canais de marketing

Segundo Coughlan et al. (2002: 20) um canal de marketing “é um conjunto de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou
consumo”. Para Rosenbloom (2001:296), “um canal de marketing, também chamado de canal
de marketing, é a rede de organizagdes que cria utilidades de tempo, lugar e posse para
consumidores e usuarios empresariais”. E lacobucci (2001: 290) afirma que “um canal ¢
constituido de entidades multiplas (empresas, agentes, pessoas) interdependentes, mas que
podem ou ndo ter todos os mesmos incentivos para operar da maneira desejada”.

Os canais escolhidos afetam as decisdes referentes a comercializagdo do produto. A partir da
anélise da interligacdo entre os membros do canal, percebe-se que o preco estabelecido pela
empresa e as decisdes referentes a divulgacdo sofrem vinculacdo entre os membros. As
decisdes sobre os canais de marketing da empresa envolvem compromissos relativamente de



longo prazo com outras empresas, 0 que envolve uma necessidade de parceria constante
(Kotler, 2000). Para Corey e Raymond (1991), um sistema de distribuicdo é um recurso
externo muito importante, pois representa um compromisso corporativo significativo com
diversas empresas independentes e com os mercados especificos que elas atendem.

Os canais de marketing sdo importantes, pois a luta para manter espaco nas prateleiras dos
distribuidores, é um dos desafios comuns no gerenciamento de canais de marketing para todos
0s tipos de empresas, grandes e pequenas (Bucklin, 1966). Os maiores desafios enfrentados
no gerenciamento do composto de marketing estdo nos seus canais, 0s quais podem ser
percebidos até mesmo em empresas com grande for¢a em produtos, preco e promocao.

Kotler (2000) afirma que os fabricantes obtém diversas vantagens com a utilizagdo de
intermediarios: 1) muitos fabricantes ndo dispdem de recursos financeiros para comercializar
seus produtos diretamente; 2) em alguns casos, a comercializa¢do direta simplesmente ndo é
viavel; e 3) os fabricantes que estabelecem seus préprios canais podem obter um retorno
maior, investindo mais em seu negdcio principal, pois se uma empresa obtém um retorno de
20% sobre a fabricacdo e de apenas 10% sobre o varejo, ndo tem sentido pensar em
estabelecer um varejo proprio.

De acordo com Churchill (2000), as tarefas ou funcdes objetivam tornar o canal mais eficiente
e eficaz podem ser divididas em trés categorias: transacionais, logisticas e de facilitacdo,
sendo executadas por produtores ou por varios intermediarios, de acordo com a estratégia do
canal. Portanto, as principais func¢des dos canais de marketing s&o: (1) transacionais (compra e
venda de produtos de varios fabricantes para gerar trocas, podendo tornar 0s canais mais
eficientes); (2) logisticas (movimentacdo e a combinacdo de bens em quantidades que os
tornem faceis de comprar) e (3) facilitacdo (financiamento de transacdes, graduacdo de
produtos; e coleta de informagdes de marketing, tornando mais faceis 0s processos de compra
e venda). Produtores e intermedidrios podem trabalhar juntos para criar valor para seus
clientes por meio de previsdes de vendas, andlises competitivas e relatérios sobre as
condicdes do mercado, para descobrir o que os clientes desejam.

Para Rosenbloom (2001) os canais de marketing podem variar de dois niveis com relagdo a
extensdo, pois, produtor ou fabricante vende diretamente a consumidores (distribuicdo direta),
até mais de dez niveis, nos quais podem existir mais de oito instituicdes intermediarias entre
produtor e consumidores. O que Rosenbloom (2001) denomina como canal de dois niveis,
Kotler (2000: 512) define como “(...) um canal de nivel zero (também chamado canal de
marketing direto) consiste em um fabricante que vende diretamente para o consumidor final”.
Os melhores exemplos desse tipo de canal sdo as vendas feitas de porta a porta, reunides
domiciliares com demonstracées (reunides de vendas), mala direta, telemarketing, vendas pela
televisdo, vendas pela internet e lojas do proprio fabricante.

O fabricante e o consumidor final fazem parte de todos os canais. O numero de niveis
intermediarios € utilizado para designar a extensdo de um canal. “Um canal de um nivel conta
com um Unico intermediario de vendas, como um varejista. Um canal de dois niveis conta
com dois intermediarios”, segundo Kotler (2000: 512). Por exemplo, produtos como
horménios de crescimento que tém alto valor agregado e necessitam de acompanhamento de
um profissional de satde, com freqiiéncia exigem canais curtos devido ao alto grau de suporte
técnico necessario, o qual sé pode ser prestado pelo fabricante. Além disso, a extensdo
também pode ser afetada pelo porte do fabricante, por sua capacidade financeira e por seu
desejo de controle. Para Frazier e Antia (1995), em geral, fabricantes maiores e
economicamente fortes possui maior capacidade para eliminar intermediarios e usar estruturas
de canal mais curtas. Também € mais provavel que os fabricantes que desejam exercer um
alto grau de controle sobre a distribuicdo de seus produtos usem estruturas de canal mais
curtas, pois, quanto mais curto o canal, mais alto o grau de controle.



Projetar um sistema de canal requer analisar as necessidades do cliente, estabelecer os
objetivos do canal e identificar e avaliar as principais alternativas de canal. Apos definir seu
mercado-alvo e o posicionamento desejado, uma empresa deve identificar suas opgOes de
canal, de acordo com Kotler (2000) e lacobucci (2001). Rosenbloom (2002) afirma que a
estrutura do canal de marketing tem trés dimens@es béasicas, sendo elas: extensdo do canal, ou
seja, 0 numero de niveis de um canal de marketing; intensidade em varios niveis, que se refere
ao namero de intermediarios em cada nivel do canal de marketing; e, finalmente, os tipos de
intermediarios envolvidos, que sdo as diferentes espécies de instituicbes intermediarias que
podem ser usadas nos varios niveis do canal. Kotler (2000) apresenta trés elementos como
opcao de canal, sendo eles: os tipos de intermediarios de negdcios disponiveis, o nimero de
intermediarios necessario, e as condicOes e responsabilidades de cada membro do canal.

2.2.  Atacado farmacéutico

Os produtos farmacéuticos, como remédios vendidos com receita, chegam ao usuario final de
diversas maneiras. Coughlan et al. (2002) apresentam alguns desses canais. Geralmente, 0
fabricante de produtos farmacéuticos tem uma forca de vendas, com funcionarios proprios ou
terceirizados, que visitam médicos, hospitais, distribuidores e empresas de plano de saude. Os
remédios podem passar pelas maos de distribuidores independentes em seu caminho até
alcangar uma farmacia varejista ou uma farmacia de hospital. O médico desempenha um
papel importante ao receitar um produto farmacéutico que o paciente utiliza regularmente.
Nos casos em que o plano de saide do paciente inclui cobertura de remédios, o pagamento
pode ndo acontecer diretamente do paciente para a farmacia, mas do plano de salde para a
farmécia.

Existem trés estratégias para a tomada de decisdo em relacdo ao nimero de intermediérios a
ser utilizado. Segundo Kotler (2000) e Rosenbloom (2001) séo elas: distribuicdo exclusiva,
distribuicdo seletiva e distribui¢do intensiva. Para Rosenbloom (2001:297), a intensidade do
canal é usualmente descrita em termos de distribuicdo intensiva, seletiva ou exclusiva.
Distribuicdo intensiva significa que sdo usados todos os intermediarios possiveis no nivel do
canal. Distribuicdo seletiva significa que é usado um numero menor de intermediarios, ao
passo que distribuicdo exclusiva significa o uso de somente um intermediario no nivel do
canal para cobrir um territorio definido.

Para Kotler (2000: 516), “... distribuicdo exclusiva significa limitar bastante o namero de
intermediarios (...) geralmente envolve acordos de direito de exclusividade, nos quais
revendedores concordam em ndo vender marcas concorrentes”. Ela é utilizada quando o
produtor deseja manter o controle sobre o nivel de servi¢o e a producéo de servigos oferecidos
pelos revendedores. Ao conceder a distribuicdo exclusiva, o fabricante espera obter do
revendedor mais dedicacdo e habilidade nas vendas. Para isso, € necessaria uma parceria
maior entre a empresa e o revendedor.

Sobre a distribuicdo seletiva, Kotler (2000: 516) ressalta que ela “envolve a utilizacdo de
determinados intermediarios que queiram comercializar um produto especifico”. Esse tipo de
distribuicdo costuma ser utilizado por empresas estabelecidas e por novas empresas que
buscam distribuidores. A empresa fabricante ndo precisa dispersar seus esfor¢cos em muitos
pontos-de-venda e pode ter uma cobertura de mercado adequada com mais controle e menos
custos do que no caso da distribuicdo intensiva.

Quanto a distribuicdo intensiva Kotler (2000: 517) fala que “consiste em o fabricante colocar
as mercadorias ou servi¢cos no maior nimero de pontos-de-venda possivel”. Essa estratégia é
geralmente utilizada para produtos para os quais o consumidor exige grande conveniéncia
para a compra.



Os fabricantes ficam constantemente tentados a se deslocar da distribuicdo exclusiva ou
seletiva para uma distribuicdo intensiva, a fim de aumentar a cobertura e as vendas. Essa
estratégia pode ajudar a curto prazo, mas, normalmente, prejudica o desempenho a longo
prazo, de acordo com Kotler (2000).

Apesar das muitas exce¢des, geralmente a distribui¢do intensiva é associada a distribuicdo de
bens de conveniéncia; a distribuicdo seletiva, a bens de escolha (ou compra comparada) e a
distribuicdo exclusiva, a bens especiais, segundo Rosenbloom (2001). Assim, os produtos
OTC' (bens de conveniéncia) tendem a ser vendidos por um grande nimero de
intermediéarios, particularmente no varejo; medicamentos com exigéncia de refrigeracdo para
armazenamento, como insulina (bens de escolha), sdo comercializados por um ndmero
relativamente menor de farmacias; e especialidades, como medicamentos utilizados para o
tratamento do cancer (oncoldgicos), que tém alto valor agregado, sdo vendidos somente por
um distribuidor em uma area geografica especifica (territorio).

Segundo Erramilli (1993), se a empresa for bem-sucedida, pode montar filiais em novos
mercados, podendo ter de utilizar canais diferentes em diferentes mercados. Em mercados
menores, a empresa pode vender diretamente para os varejistas; em mercados maiores, pode
vender por meio de distribuidores. Em areas rurais, pode trabalhar com armazéns; em areas
urbanas, com comerciantes mais especializados. Em uma parte do pais, pode promover
franquias exclusivas; em outra, vender por meio de todos os pontos-de-venda dispostos a
comercializar seu produto. Em um pais, pode-se utilizar agentes internacionais de vendas; em
outro, pode desenvolver uma parceria com uma empresa local. Em suma, o sistema do canal
varia de acordo com as oportunidades e condicdes locais.

As tarefas de distribuicao precisam ser executadas para superar as quatro prestacdes genéricas
de servico, citadas por Bucklin (1966), como sé&o demonstradas: 1) Tamanho do lote ou
divisdo de grandes quantidades; 2) Tempo de espera ou tempo de entrega; 3) Conveniéncia
espacial; 4) Variedade de produto ou sortimento. A estrutura do canal precisa ser organizada
para executa-las com a maior eficiéncia possivel. O desenvolvimento de estruturas de canais
eficientes baseia-se em dois principios: especializacdo ou divisdo do trabalho e eficiéncia
contratual (Rosenbloom 2002:34-36).

A caracterizacdo do atacado é definida como fase intermediaria para a disponibilizacdo do
produto ao consumidor final. Coughlan et al. (2002: 373) define atacado como:

O atacado (comércio atacadista, distribuicdo atacadista) refere-se aos
estabelecimentos comerciais que ndo vendem produtos para consumidores
domeésticos finais. Em vez disso, essas empresas vendem produtos basicamente para
outras empresas: Vvarejistas, comerciantes, empreiteiros, usuarios industriais,
usuarios institucionais e usuarios comerciais.

As principais fungGes dos atacadistas consistem em melhorar a coordenagdo entre a produgéo
e consumo, para suprir lacunas e tentar reduzir irregularidades de oferta e demanda, além de
prover o diferencial dos servicos esperados pelos consumidores e os oferecidos pelos
fabricantes de forma direta. Segundo Neves et al. (2003:252):

0 atacado permite, a seus consumidores, comprar diversos produtos em menores
quantidades, com menor nimero de operagdes. E um setor em que o grau de
especializacdo tem aumentado constantemente, em resposta as demandas mais
especificas de servigos por parte de seus consumidores (o varejo) e fornecedores (a
inddstria).

! Abreviagdo do termo internacional over the counter, que quer dizer “sobre o balcdo”. S&0 os chamados
medicamentos de venda livre, que podem ser comprados sem a apresentacdo da receita. Além disso, para eles
pode se fazer propaganda em meios de comunicagdo em massa. Esses medicamentos sdo incluidos nessa
categoria pelo fato de terem sua atividade terapéutica e seus efeitos colaterais bastante conhecidos.
(EUROFARMA, 2003)



A regulamentacao da funcédo de representante e distribuidor é definida pela Medida Provisoéria
n° 123, em 26 de junho de 2003. De acordo com Brasil (2003) caracteriza-se representante e
distribuidor a empresa que exerca direta ou indiretamente o comércio atacadista de drogas,
medicamentos em suas embalagens originais, insumos farmacéuticos e de correlatos. A Lei n°
5991, de 17 de setembro de 1973, expressa quais 0S requisitos necessarios para o recebimento
do licenciamento que permite a atuacao do atacado farmacéutico no mercado brasileiro.

Art. 21 - O comércio, a dispensac¢do, a representagdo ou distribuicdo e a importacao
ou exportacdo de drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos sera
exercido somente por empresas e estabelecimentos licenciados pelo 6rgao sanitéario
competente dos Estados, do Distrito Federal e dos Territorios, em conformidade com
a legislacdo supletiva a ser baixada pelos mesmos, respeitadas as disposi¢des desta
Lei. (BRASIL, 1973).

De acordo com Brasil (1973), obterd pedido de licenga, o estabelecimento que apresentar
prova de constituicdo da empresa. Considera-se ainda a localizacdo conveniente, sob o
aspecto sanitario; e instalacGes independentes e equipamentos que satisfagam aos requisitos
técnicos adequados a manipulacdo e comercializacdo pretendidas. Apés verificacdo da
observancia das condigdes fixadas € que a licenca ¢ liberada. Esta licenca € valida pelo prazo
de um ano e é revalidada por periodos iguais e sucessivos. Para a emissdo da licenca é feita
inspecdo no estabelecimento.

3. Metodologia

Esta pesquisa foi desenvolvida por meio de um estudo de caso explicativo. O estudo de caso
explanatorio (causal) pode ser complementado por estudo de caso descritivo ou exploratorio.
Para Martins e Lintz (2000) “o estudo de caso possibilita a penetracdo na realidade social, ndo
conseguida plenamente pela analise e pela avaliagdo quantitativa”. No entanto, ndo sdo
permitidas generalizagdes, segundo Yin (1994).

O estudo de caso apresentado foi realizado a partir do contato estabelecido com a industria
farmacéutica Eli Lilly do Brasil Ltda. A pesquisa caracterizou-se como exploratéria, pois é
um assunto revelador que confirma as definicbes de Malhotra (2001) e Cooper e Schindler
(2003). O instrumento de pesquisa utilizado para a realizagcdo das entrevistas com Milton
Luis, o gerente nacional de vendas da Eli Lilly, foi o questionario semi-estruturado, formado
por questbes abertas previamente padronizadas, cujas respostas tomam forma a partir do
entrevistado. A entrevista semi-estruturada, para Trivifios (1987: 138), ¢ um dos
“instrumentos mais decisivos para estudar 0s processos e produtos nos quais esta interessado
o investigador qualitativo”. Alencar (2000) afirma que “a vantagem deste tipo de questionario
¢ permitir que o entrevistado manifeste suas opinides, seus pontos de vista e seus
argumentos”. Quanto a analise da entrevista, a metodologia consistiu na analise de conteudo,
defendida por Bardin (1977), Marconi e Lakatos (1999) e Babbie (1999).

4. O Atacado Farmacéutico Brasileiro

Nas décadas de 1960 e 1970, quando as indUstrias de bens de consumo expandiram as suas
vendas no pais, 0 mercado brasileiro era dominado por grandes atacadistas que compravam 0s
produtos das industrias e os revendiam diretamente aos milhares de pequenos varejistas que
serviam os consumidores. Esses varejistas, donos de pequenas lojas e mercearias, foram
sendo, aos poucos substituidos por supermercados nos grandes centros urbanos do Brasil.
Esses, por sua vez, deram origem a grupos de supermercados que negociavam diretamente
com as industrias, ndo sendo mais essencial a acao dos distribuidores ou atacadistas.

Na década seguinte, esses atacadistas conseguiram sobreviver, principalmente, por causa da
inflacdo. Eles formavam grandes estoques, compravam a prazo e vendiam, na maioria das



vezes, a vista, aplicando o seu capital de giro no mercado financeiro e auferindo altos juros,
como em mar¢o de 1990, periodo em que a inflacdo atingiu 83,95% no més, segundo dados
da FGVDADOS (2003). Quando a inflacdo acabou, as firmas atacadistas passaram por
reestruturacdes devido a perda de foco do objetivo principal da empresa, que era auferir lucros
com a venda de produtos, e ndo no mercado financeiro. Por conseguinte, poucos atacadistas
conseguiram adaptar-se a nova realidade.

Muitas transformac6es vém ocorrendo na distribuicdo dos produtos farmacéuticos no Brasil,
que hoje é muito diferente do passado. Antes, os laboratérios por meio do PVC
(Propagandista-Vendedor-Cobrador), vendiam diretamente para os pontos de venda. Nesta
época, a figura do distribuidor era bem discreta, pois a quantidade de farmacias permitia que
os laboratérios pudessem atender diretamente os clientes finais. Com o aumento do ndmero
de farmécias no pais, foi inviabilizada a venda direta dos laboratérios para esses
estabelecimentos, afinal, o custo da operacdo logistica, especialmente para regibes mais
distantes, € alto. Sem contar que a industria tinha de assumir todos os riscos da distribuicéo,
como, por exemplo, a inadimpléncia das farmécias.

A partir desse cenario, o0 numero de distribuidores comecou a aumentar, embora com uma
atuacdo regionalizada. Geralmente, a rede de distribuidores era constituida de ex-funcionarios
dos proprios laboratérios, que se desligavam da empresa e adquiriam a representacdo de
vendas dos medicamentos, desenvolvendo uma nova atividade profissional. Segundo Jorge
Froes de Aguilar, apud Almeida (2002:14) diretor executivo da Associacdo Brasileira do
Atacado Farmacéutico (Abafarma), que congrega 32 distribuidoras em todo o Brasil, hd um
movimento de 80% do volume de vendas feitas por esse canal,

no inicio, quase 100% das vendas eram feitas por meio de vendedores que, devido as
dificuldades da época (a comunicacdo nao era ainda tdo desenvolvida como hoje,
tampouco existiam muitas estradas pavimentadas, o que fazia a viagem ainda mais
demorada), ficavam dias e dias visitando os pontos de venda para trazer os pedidos,
cujos produtos levavam semanas para serem entregues. Nessa época, a maioria dos
distribuidores ndo possuia frota propria e os medicamentos eram despachados por
Onibus ou trens.

Na década de 1970, esse foi o perfil da distribuicdo de medicamentos no pais. Com o
desenvolvimento da comunicacdo e a chegada de novos conceitos da gestdo, como, por
exemplo, a administragcdo por objetivos, segundo Chiavenato (2000:152): “a énfase, antes
colocada nas atividades-meio, foi deslocada para os objetivos ou finalidades da empresa: um
enfoque baseado nos métodos e processos passou a ser substituido por um enfoque baseado
nos resultados e objetivos a serem alcancados”. Diante dessas inovacgoes, essa atividade foi se
profissionalizando cada vez mais e os distribuidores comegaram a aprimorar sua operagao
logistica. Com a construcdo de mais estradas e a introducéo de inovages tecnoldgicas, como
programas de computadores para roteirizagdo de entregas de mercadorias, os distribuidores
passaram a visitar os pontos da vendas com mais freqiiéncia, bem como realizar entregas mais
répidas e contar com transporte exclusivo.

Na verdade, os distribuidores estavam apenas antecipando uma tendéncia que ja se
despontava no préprio varejo e também foi redesenhando seu perfil. Por volta da decada
seguinte, com uma inflacdo crescente, para garantir sua sobrevivéncia, os pontos de venda
passaram a investir novamente em estoques para evitar a perda inflacionaria.

O cenario novamente se alterou com o advento de uma nova moeda, 0 Real e o controle da
inflacdo, o que fez com que as farmacias passassem a ter uma nova visdo de varejo. Hoje, o
que se Vé sdo os pontos de venda profissionalizando cada vez sua administragcdo, mostrando
preocupagbes com qualidade na prestagdo de servico, padronizacdo de atendimento e
treinamento de funcionarios, bem como adotando novos conceitos de gestdo, reduzindo
estoques e exigindo entregas mais rapidas e em intervalos menores. Segundo Froes apud



Almeida (2002:15), o varejo modificou suas caracteristicas por ter farméacias sem estoques
altos, permitindo aumentar o capital de giro do varejo.

Os distribuidores, por sua vez, tiveram de se adaptar a essa realidade, fazendo
vendas diarias, modernizando-se tecnologicamente, através da criacdo de call
center, utilizacdo da internet para pedidos eletrénicos, aumento de frota, utilizacéo
de separadores automaticos e mantendo armazéns inteligentes, tudo isso para
oferecer maior agilidade nas entregas.
De qualquer forma, os distribuidores conseguiam manter o seu dominio no mercado de
medicamentos, por duas razdes principais: 1. Este mercado é pulverizado, isto é, 0s maiores
laboratorios tém participacdes entre 3 e 4% no total de medicamentos vendidos, segundo
Gracioso (2001). Assim, manter forcas de vendas préprias torna-se muito oneroso; 2. As
farmécias sdo muito numerosas, h& cerca de 50.000 (Lourenco, 2000), e as grandes redes
varejistas de farmécias, s6 agora comegcam a crescer no mercado, como a Drogasil, Droga
Raia, Sdo Paulo, dentre outras, que tém uma participacdo de cerca de 50% no mercado total
do Brasil, (Gracioso, 2001).

As grandes redes varejistas sdo concorrentes dos distribuidores independentes. As grandes
redes tém maior presenga nos grandes centros, enquanto os distribuidores atuam mais nas
cidades menores e na periferia dos grandes centros. Servem a milhares de clientes e o seu
sucesso depende de sua capacidade de realizar essas vendas, e fazer entregas a baixo custo.
De certa forma, uma distribuidora é uma organizacao logistica, mais do que uma organizacdo
de marketing, pois a agilidade de entrega é determinante na sua venda.

Para a industria farmacéutica acredita-se ser necessario uma mudanca no atual modelo de
distribuicdo, a fim de beneficiar todos os agentes dos canais de marketing. Carlos José dos
Santos, lider executivo de Demanda e Vendas da Biosintética explica, apud Almeida
(2002:16), que:
antigamente, os distribuidores faziam uma venda mais horizontalizada, de forma que
0s medicamentos eram comercializados por um maior ndmero de farmacias.
Entretanto, devido a diversos fatores, os distribuidores passaram a fazer uma selecéo
natural dos clientes por regides, realizando uma venda mais verticalizada. Sabemos
que, como nos, os distribuidores enfrentam também vérios problemas, como
inadimpléncia alta, roubo de carga e congelamento de precos. Mas, com a venda
verticalizada, se tornou mais dificil para os laboratérios terem seus produtos
expostos nos pontos de venda, especialmente nas pequenas farmacias.

Em se tratando de lancamento de novos medicamentos, esse quadro se agrava. A quantidade
de novos produtos langados pela industria tem sido grande e os distribuidores ndo estdo
conseguindo colocar esses produtos em todos os pontos de venda. Além disso, com a
comercializacdo dos medicamentos concentrada em distribuidores, os laboratorios tém
dificuldades em obter informacGes sobre as vendas e perfil de compra de cada regiéo.

O mercado ja sinaliza algumas tendéncias para a distribuicdo. A tendéncia € que no futuro os
distribuidores se transformem em operadores logisticos e os proprios laboratorios deverdo
gerar a venda. Santos, apud Almeida (2002:16), esclarece que:

alguns laboratérios do segmento de similares e genéricos ja estdo fazendo vendas
diretas para as farmacias. Com esse novo modelo, a indUstria passa a ser responsavel
pela negociacdo e venda dos produtos, utilizando o distribuidor para disponibilizar o
medicamento, que tera uma porcentagem para faturar a pedido e fazer a entrega.

A vantagem dessa tendéncia reside no fato de que a industria podera ter maior controle sobre
as vendas de seus produtos, bem como sobre informacdes fundamentais para alavancar seus
negocios. A exigéncia de um pedido minimo era feita no passado pela industria em funcédo do
alto custo do frete. Entretanto, com a operacdo logistica sendo feita pelo distribuidor, que ja
possui uma estrutura para estocagem e entrega, essa exigéncia podera ser minimizada.



O presidente de Federacdo Brasileira das Redes Associativistas de Farmécias (Frebrafar) e
Federacdo Paulista das AssociacGes de Farmacias e Drogarias Independentes (FAESP),
Edison Temascia, apud Almeida (2002:17) acredita que a tendéncia no setor é 0s
distribuidores aprimorarem cada vez mais sua prestacdo de servigco, comentando que,

com os problemas enfrentados pelos distribuidores e aumento de seus custos, a parte
de servigcos serd um diferencial competitivo. Cada vez mais, os distribuidores
estardo se aproximando dos pontos de vendas, estabelecendo aliancas, oferecendo
treinamento e ajudando no desenvolvimento de novos layouts ou mesmo no
aprimoramento das técnicas de exposi¢do e merchandising, o que é muito positivo.

Pedro Zidoi, presidente da ABC Farma, entidade constituida para a pratica de estudos,
coordenacdo, informacédo, protecdo e representacdo da categoria econémica do comércio de
produtos farmacéuticos, que reune 45 mil farméacias de todo o Brasil, acredita que a
comercializacdo de medicamentos concentrada em distribuidores tem sido a alternativa mais
eficaz, comentando, apud Almeida (2002:15), que

hoje, enfrentamos também diversas dificuldades, como concorréncia acirrada, alto
custo operacional e receita insuficiente para cobrir as despesas, problemas que
teremos de solucionar. Mas a distribuicdo estd sendo eficaz, ou seja, 0s
distribuidores estdo conseguindo fazer a reposicdo no varejo diariamente.

4. O estudo de caso do atacado da industria farmacéutica Eli Lilly

Diante do cenario competitivo observado no setor farmacéutico, a cada momento novas
estratégias séo direcionadas para 0 aumento da lucratividade dos laboratdrios farmacéuticos
atuantes no Brasil. Para tanto, um campo de estudo, no qual a industria farmacéutica investe
sdo os canais de marketing. Por meio do gerenciamento dos canais de marketing a Eli Lilly
busca maximizar os lucros e fidelizar clientes no intuito de vencer os concorrentes.

A Eli Lilly foi fundada em 1876 e esta no Brasil desde 1944. A matriz da empresa é em
Indianapolis, no estado de Indiana, nos Estados Unidos da América. A empresa Eli Lilly é
associada a Interfarma, Associacdo da Industria Farmacéutica de Pesquisa, que representa 26
indUstrias farmacéuticas internacionais de pesquisa com presenca no Brasil. A Eli Lilly Brasil
é a 28?2 industria farmacéutica em faturamento no Brasil e a 162 operacédo do grupo Eli Lilly no
mundo. Esta empresa concentra sua linha de produtos em medicamentos que necessitem de
prescri¢do médica.

A Eli Lilly utiliza varios intermediarios para vender seus produtos aos consumidores finais.
Estes intermediarios fazem parte de um ou vérios canais de marketing, podendo exercer
diversas funcbes. Geralmente, o fabricante de produtos farmacéuticos tem uma forca de
vendas, com funcionarios proprios ou terceirizados, que visitam médicos, hospitais,
distribuidores e empresas de plano de saude, (Eolo et al., 2003). Os remédios podem passar
pelas maos de distribuidores independentes em seu caminho até alcancar uma farméacia
varejista ou uma farméacia de hospital. O medico desempenha um papel importante ao receitar
um produto farmacéutico que o paciente utiliza regularmente.

Considerando a defini¢do de Coughlan et al. (2002) e Rosenbloom (2001), s&o apresentados, a
seguir, os canais de distribuicdo, também chamados de canais de marketing da Eli Lilly
Brasil. Para todos os canais, considera-se que o laboratorio e 0 paciente, pontos extremos do
canal, estdo inseridos em todos os canais, segundo definicdo de Kotler (2000). Para a
definicdo do nivel do canal, utilizou-se o conceito empregado por Kotler (2000), ao invés da
definicdo de Rosenbloom (2001), por ficar mais evidente o numero de intermediarios do
canal.
Quadro 1: Canais de marketing da Eli Lilly

Intermediario(s) Nivel do Canal Intermedidrio(s) Nivel do Canal
1 Distribuidor > Farmacia 2 8 Farmécia 1
2 Distribuidor > Rede de Farmacia 2 9 Rede de Farmacia 1



3 Distribuidor > Delivery 2 10 Delivery 1

4 Distribuidor > Cooperativa 2 11 Hospital 1

5 Distribuidor > Hospital 2 12 Governo 1

6 Distribuidor > Farmacia do Plano de 2 13 Farmécia do Plano de 1
Salde Salde

7 Distribuidor > Governo 2 14 AmiVida 1

15 Farmécia Internet 1

O atacado, como canal de marketing da EIli Lilly, limita-se basicamente, a empresas
denominadas distribuidoras de medicamentos. Essas empresas sdo atravessadoras de
mercadorias, ou seja, sdo empresas intermediarias que permitem a comercializacdo com o
varejo, principalmente aqueles em que ndo hd um interesse direto da industria farmacéutica. A
pesquisa evidenciou que 80% dos negdcios realizados pela Eli Lilly ainda estdo concentrados
nos atacadistas.

A diferenca entre o varejista e o atacadista, para Parente (2000), consiste no processo de
venda. O atacado vende para clientes institucionais, que compram produtos e servicos, para
revendé-los para suas atividades profissionais. Ja os varejistas, compram, recebem, e estocam
produtos de fabricantes ou atacadistas para oferecer aos consumidores finais a conveniéncia
de tempo e lugar para aquisi¢éo de produtos.

O setor varejista é constituido de agentes que operam diretamente em contato com o
comprador final. A forma de estruturacdo desses canais de varejo descrita neste artigo
constitui variacGes que permitem uma grande diversificagcdo na forma de atuagdo no mercado
consumidor de medicamentos no Brasil. Entre 0s agentes do varejo apresentam-se as
farmécias, os hospitais, 0 governo e o programa AmiVida. Esse ultimo canal é exclusivo da
Eli Lilly, enquanto os demais realizam transa¢des com outras industrias farmacéuticas.

Segundo entrevista com o gerente nacional de vendas da Eli Lilly, “basicamente 80% dos
nossos negoécios ainda estdo concentrados nas maos dos atacadistas”. A partir dessa
afirmacéo, percebe-se que a presenca dos atacadistas &€ marcante nos canais de marketing da
empresa.

As distribuidoras tém uma maior presenca com os membros dos canais porque conseguem
gerar um mix de descontos com os seus fornecedores e oferecer precos atraentes para 0S
varejistas, e, ainda, porque oferece prazo de pagamento, que consiste no financiamento ao
varejista, e rapido atendimento, chegando em alguns casos a entregar medicamentos trés
vezes ao dia na mesma farmécia. Essa atuacdo do distribuidor permite que a farmécia reduza
consideravelmente o seu estoque e tenha maior capital de giro. Dessa forma, o distribuidor
passa a ter um papel fundamental entre os canais de distribuicdo utilizados pelo laboratério.

Mas, se por um lado, o desenvolvimento de novas tecnologias favoreceu a atuagdo dos
distribuidores, de outro, também acirrou a concorréncia entre as distribuidoras. Afinal, com a
facilidade de comunicacdo, os distribuidores, que antes atuavam regionalmente, passaram a
atender a todo o territorio nacional e foram obrigados a buscar mais eficiéncia e agilidade para
competir no mercado.

O motivo gerador da dependéncia da Eli Lilly em relagdo ao atacado parte do varejo. As
farmacias independentes no Brasil sdo pouco estruturadas e ndo apresentam condicdes de
organizacdo para estabelecer contatos com a industria farmacéutica. Além disso, 0s
proprietarios de farméacias independentes utilizam a concorréncia entre os distribuidores para
conseguirem melhores condicGes de negociacdo por meio dos prazos para pagamento e da
construcdo de um mix de produtos que proporciona descontos monetarios.



A tomada de decisdo da Eli Lilly em relagcdo ao nimero de intermediarios, ou seja, 0 nimero
de agentes do atacado a ser utilizado ndo aborda a distribuicdo exclusiva. A Eli Lilly tende a
buscar a distribuicdo seletiva com os agentes do atacado, portanto, busca um nimero menor
de atacados para atender ao maior numero possivel de agentes do varejo. Diante desta
politica, a Eli Lilly visa minimizar o nimero de relacionamentos com os atacadistas e espera
que estes atendam de forma pulverizada o varejo. Devido ao crescente aumento das fusdes
dos atacadistas farmacéuticos no Brasil, a Eli Lilly tem encontrado facilidade em definir estas
parcerias com os atacadistas. No entanto, apesar desta tendéncia mercadologica, o setor
atacadista farmacéutico brasileiro ainda é pulverizado e requer que a Eli Lilly estabeleca
acdes que caracterizem uma distribuicao intensiva.

5. Conclustes

Este artigo demonstrou, por meio de um estudo de caso, a acdo do atacado, dentre 0s canais
de marketing da inddstria farmacéutica Eli Lilly, atuante no Brasil. A Eli Lilly é uma das
lideres mundiais da inddstria farmacéutica e investe em pesquisa e desenvolvimento de novos
farmacos. A utilizacdo dos canais de marketing é parte integrante de suas acdes estratégicas
no Pais.

O desenvolvimento desta pesquisa permitiu identificar que a atividade do atacado limita-se a
empresas denominadas distribuidoras de medicamentos, que sdo atravessadoras de
mercadorias e permitem a comercializagdo com o varejo, o que significa 80% dos negdcios
realizados pela Eli Lilly. Por meio desta pesquisa foi possivel identificar que apesar do avanco
dos sistemas de informacdo e da existéncia de rigidas politicas de negociacdo e controle de
risco de comercializacdo, o setor farmacéutico ainda é dependente do atacado.

Apesar do estreitamento do relacionamento entre a industria farmacéutica e as redes de
farmécia, o atacado ainda apresenta uma relevante participagdo entre os canais de marketing,
principalmente, porque apresentam utilidades de tempo, lugar e posse aos canais do varejo em
que atua. No entanto, recentemente, tém existido freqlientes fusdes entre os atacadistas do
setor farmacéutico, o que modifica a atuacdo destes, pois a perspectiva de rentabilidade atual
respalda-se no volume de vendas. Considera-se ainda que este agente do canal de marketing
sofre constante reducdo das margens de contribuicdo dos medicamentos e necessita agregar
valor para ser necessario no mercado. Portanto, o atacado busca adquirir know how para
deixar de ser estocador de mercadorias e buscar agir como comercializador atuante dos
produtos farmacéuticos que incorpora funcdes de operador logistico.
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