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RESUMO

Este artigo trata da analise de clientes por meio de uma
pesquisa quantitativa pata uma distribuidora farmacéutica. O
interesse desta analise foi de identificar os principais clientes
para estabelecer um relacionamento mais efetivo, e promo-
ver a implantacdo de um sistema logistico que possibilite
uma abordagem voltada para o cliente. O estudo de caso foi
desenvolvido em uma distribuidora farmacéutica situada em
Juiz de Fora/MG que atende a regido da Zona da Mata/MG
e o estado do Rio de Janeiro, no Brasil. Os critérios de
selecdo dos clientes consistiram nos fatores: 1) pontualidade
do pagamento (apenas os clientes que efetuam em média
pagamento até dez dias apds o vencimento do boleto
bancatio); 2) RFV: recéncia (clientes que comptaram a menos
de 60 dias), frequéncia (nimero de vezes de solicitacio de
compra); e volume (valor do faturamento do cliente em 6
meses). A selecao a partir do fator 1 apresentou um resulta-
do de 459 clientes. Com a aplicacao do fator 2 a quantidade
de clientes selecionados fot de 223. Para a selecao dos clientes
representativos com relacio ao faturamento, utilizou-se a
curva de Pareto e percebeu-se que 40% dos clientes
correspondem a 80% do faturamento do grupo. Os clientes
selecionados foram classificados em trés tipos: A) seleciona-
dos pelo faturamento (Curva de Pareto — 40% dos clientes);
B) selecionados a partir da média, ou seja, clientes com
valor médio superior ao ponto médio (fator 2); e C)
selecionados pelo faturamento e média, ou seja, a interse-
¢ao do grupo A e B. A sele¢ao dos principais clientes por
meio do cruzamento da técnica RFV - recéncia, freqiiéncia e
volume e da analise da Curva de Pareto permitiu apresen-
tar a principal clientela da distribuidora de medicamentos,
evidenciado pelo grupo C.

Palavras-Chave: Clientes preferenciais, RFV, Pareto.

ABSTRACT

This paper deals with costumers analysis by means of a
quantitative research for a pharmacentical deliverer. This analysis
Jfocuses on the identification of the main customers as a means to
establish a more effective relationship and suplly the implantation
of a logistic system that makes possible a costumer oriented
approach. The case study was developed in a pharmacentical deliverer
situated in Juiz; de Tora/ MG that sales to the region of the Zona
da Mata/ MG and the state of Rio de Janeiro, in Brazil. The rule
of election of the customers consisted in three factors: 1) payment
in day (only the customers that after effects in average payment up
to ten days the expiration of the banking billet); 2) REV: recency
(customers who have bought within the last 60 days), frequency
(number of times of purchase request), and monetary value (value
of the invoicing of the customer in 6 months). Based on  factor 1,
459 customers were selected. Based on factor 2, 223 customers were
selected. Tor the election of the representative customers with
relation to invoicing, Pareto’s theory was used and it was perceived
that 40% of the customers corresponded to 80% of group
invoicing. The selected customers were classified in three types: A)
selected for the invoicing (Pareto’s theory - 40% of the customers);
B) chosen teams from the average, or either, customers with upper
average value fo the average point (factor 2); e C) selected by the
invoicing and average, or either, the intersection of the group and
the B. The main customers were chosen by means of the crossing
technigue REV - recency, frequency and monetary value, and
Faretos theory analysis, which allowed to present the main clients
of the medicine deliverer, pointed ont by group C.

Key-words: Priority customers, REV/, Pareto’s theory.
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1.INTRODUCAO

Em um mundo economicamente globalizado, a concor-
réncia entre empresas esta cada vez mais concentrada. Um exem-
plo significante € o setor de distribuicdo farmacéutica em que o
produto distribuido, ou seja, os remédios sao uma commodity.
Atualmente, é muito raro existirem distribuidores exclusivos
de determinados laboratorios no mercado. Portanto, os distri-
buidores devem fornecer além do produto, um servico diferen-
ciado e atrativo. Esta diferenciacao pode ser alcancada por meio
da aplicacao do marketing na logistica.

Os distribuidores conseguem manter o seu dominio
no mercado de medicamentos, porque o mercado é pulveriza-
do. Tal dispersao ¢ verificada por Gracioso (2001), que apre-
senta os maiores laboratorios com participagoes entre 3 e 4%
no total de medicamentos vendidos. Considera-se ainda que
as farmacias sao muito numerosas, ha cerca de 50.000, segun-
do Lourenco (2000). No entanto, sobre este mercado, deve-se
destacar a evolucao das grandes redes varejistas que comecam
a crescet, como a Drogasil, Droga Raia, Sao Paulo, dentre ou-
tras, que tém uma participacao de cerca de 50% do mercado
total, conforme Gracioso (2001).

Sistemas logisticos flexiveis e dinamicos, que se concen-
tram nos requisitos dos clientes, podem proporcionar as em-
presas vantagens competitivas tanto sobre concorrentes estabe-
lecidos como sobre novos participantes do mercado. A aborda-
gem voltada para o cliente e o pensamento inovador sobre a
cadeia de logistica pode ser o caminho para solucdes economi-
cas especificas para o cliente, que proporcionam, a0 mesmo tem-
po, aumento de mercado.

O conceito de marketing orientado ao cliente consiste em
a empresa adaptar suas ofertas para atender com mais precisao
as necessidades do cliente, Rosenbloom (2002). A logistica ori-
entada para o cliente permite conquistar vantagens competiti-
vas, concentrando o foco cuidadosamente na proposta logistica
de valor e cultivando relacionamentos lucrativos com o cliente.
O sistema de logistica voltada para o cliente ¢ um elemento-
chave para o sucesso do setor atacadista. Além disso, a logistica
transforma aspectos fundamentais da concorréncia, como pre-
co e caracteristicas do produto, em exceléncia de setvigo e valor
para o cliente.

Algumas questdes estratégicas orientaram a necessidade
do desenvolvimento deste trabalho e destacaram a situacio pro-
blematica vivenciada na distribuidora. Estas questoes sdo apre-
sentadas a seguir. Como identificar qual cliente deve ser fidelizado
prioritariamente? Em uma distribuidora de medicamentos que
atende a varios portes de clientes e diferentes pontos geografi-
cos, como pode ser feito um levantamento de quais dos clientes
da carteira atual devem ter tratamento diferenciado? Como sele-
cionar estes clientes?

No intuito de responder a estas questoes, este traba-
lho busca a identificacao por meio de uma pesquisa de dados
quantitativos, com um levantamento documental, de quais
sdo os principais clientes da distribuidora farmacéutica por
meio da técnica RFV e de Pareto. O estudo de caso foi desen-
volvido em uma distribuidora farmacéutica situada em Juiz

de Fora/MG que atende a regido da Zona da Mata e o interi-
or do estado do Rio de Janeiro. Para o esclarecimento das
atividades realizadas, este artigo foi dividido em trés se¢oes
explicativas. A primeira secao contempla o aporte tedrico sobre
anecessidade de serem identificados os clientes preferenciais
como analise estratégica para as empresas. A\ segunda secao
esclarece sobre os procedimentos metodologicos utilizados
e as técnicas aplicadas na analise de clientes. A\ terceira secao
apresenta a caracterizacio da empresa, que permite ao leitor
identificar o mercado competitivo das distribuidoras de
medicamentos e as caracteristicas organizacionais e servicos
oferecidos pela distribuidora em analise. A quarta se¢ao des-
creve como foi realizado o trabalho de selecao de clientes e
apresenta os resultados alcancados.

2. CLIENTES PREFERENCIAIS

As empresas devem refletir sobre um modo de aprimo-
rar sua cadeia de abastecimento com a configuracao de proces-
sos para fornecer produtos e servicos dentro de diretrizes de
tempo, qualidade e custos especificos. E ainda, refletindo sobre
as necessidades e comportamentos dos clientes. Com esta pers-
pectiva é possivel que as empresas desenvolvam e alinhem uma
cadeia de relacionamentos para atender as demandas de mu-
danca com diferentes necessidades; e sejam compartilhados va-
lores desenvolvidos pela empresa com seus clientes finais
(GORDON, 2002).

A gestdo de relacao com o cliente consiste na aptidao para
adquitir, reter, expandir e quando necessario retirar o cliente do
cadastro. Portanto, ¢ uma forma de exercer o marketing direto
no gerenciamento de contas-chave junto ao foco do relaciona-
mento construido por meio de servico ao consumidor
(HOOLEY ¢z al., 2001).

O proposito fundamental do marketing é conquistar e
manter clientes. Mas, o marketing precisa abranger nao somen-
te as atividades para captar negdcios como também desenvolver
processos que aumentem a fidelidade do cliente a longo prazo
(CHRISTOPHER, 2002). O marketing de relacionamento in-
clui a reunido e a analise de dados sobre os clientes individuais,
segundo Gordon (2002), considerando os historicos de contra-
to e informacdes sobre transacoes para facilitar a comunicacao
com o cliente. A capacidade de avaliar clientes consiste na apti-
dao para empregar e/ou desenvolver novos métodos de distri-
buicio para servir os clientes. Para Hooley ez /. (2001) a avalia-
¢io de clientes inclui a competéncia para gestdo eficiente de ca-
nais de distribuicao tradicionais.

Tradicionalmente, € atribuida a logfstica uma funcao limi-
tada, como conjunto de atividades que envolvem o
armazenamento e a entrega de produtos. As empresas buscam
simplificar a0 maximo as operacoes de logistica, utilizando um
nivel tnico e padronizado de servigo para todos os clientes.
Algumas empresas chegam até a desestimular, ou ignorar, ne-
cessidades especificas de um cliente, considerando que elas re-
presentam um desvio de sua meta de eficiéncias maximas no
fornecimento de servigos de logistica.
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Com muita freqiiéncia, esse nivel padronizado de servi-
co é desenvolvido a partir de uma perspectiva puramente in-
terna, ou seja, com pouco ou nenhum envolvimento do clien-
te. Desta forma, os padroes de servico sao estabelecidos por-
que convém as operacoes de logistica da organiza¢io, nio a
seus clientes. Portanto, o novo conceito de logistica aborda o
processo de planejamento, implementacao e controle, eficien-
te e eficaz, do fluxo e armazenagem de bens, servicos e infor-
macoes relacionadas do ponto de origem até o ponto de con-
sumo com o proposito de atender as necessidades dos clien-
tes. Este processo envolve todas as atividades relacionadas a
transporte, armazenagem, inventario, manuseio e separacao
de produtos, desde a origem até o consumidor final. A logistica
orientada para o cliente permite conquistar vantagens compe-
titivas, concentrando o foco cuidadosamente na logistica de
valor e cultivando relacionamentos lucrativos com o cliente.
Trata-se de um método de utilizar a logistica para ir além da
diferenciacao de produtos, chegando a diferenciacao de servi-
cos (CHRISTOPHER, 2002).

Muitos métodos podem ser usados para compreender
as necessidades de servico do cliente. Esses métodos vao des-
de técnicas simples até métodos avancados de pesquisa. O
uso desses métodos torna possivel obter uma boa compreen-
sao da necessidade dos clientes e estimar as possiveis respos-
tas a novas ofertas.

Reis (2002), Parasuraman et al (1988), Lovelock e Wright
(2001), Ballou (2001), Christopher (1997) e Moraes e Lacombe
(1999) retratam formas de avaliar a satisfacao do cliente. Reis
(2002), considera que o valor pode ser oferecido de por meio de
beneficios intrinsecos e beneficios intangiveis. Parasuraman et
al (1988) consideram que o cliente avalia a qualidade dos servi-
cos por meio do SERVQUAL, constituido de cinco dimensdes:
tangibilidade, confiabilidade, tempo de resposta, seguranca e
empatia. Lovelock e Wright (2001) apresentam a confiabilidade
como uma medida de resultado, pois os clientes a avaliam de-
pois da experiéncia de servico. Ballou (1995) e Christopher (1997)
consideram o tempo médio de entrega como um forte fator a
ser analisado pelo cliente. Moraes e Lacombe (1999) apontam
outros fatores, tais como: procedimento de cobranca, entregas
sem atraso, aviso antecipado de atrasos, politica escrita de servi-
¢os, estrutura organizacional e rastreabilidade.

A compreensao da diferenca de valor de cada cliente é
crucial para alogistica orientada para o cliente. Gattorna (1998)
destaca algumas perguntas a serem feitas neste processo para
que o sistema de logistica nao fique separado da compreensao
da lucratividade do cliente. Com quais clientes temos hoje um
relacionamento lucrativo? Quais serdo os clientes lucrativos de
amanha? Quais clientes valorizam pouco nossos produtos?

3 METODOLOGIA

A pesquisa utilizou dados quantitativos e qualitativos.
Os dados qualitativos foram obtidos por meio da utilizacao de
entrevista semi-estruturada e apresentaram como objetivo ob-
ter uma melhor caracterizacao da empresa e de sua conduta

usual no relacionamento com os clientes. A pesquisa quantita-
tiva utilizou importa¢io de dados do sistema utilizado pela
empresa para a planilha do Excel, aplicativo do Microsoft Office
2000. O tratamento dos dados foi realizado com a utilizacao do
Excel com a utilizacao de tratamentos de dados permitida por
meio do uso das funcdes deste aplicativo.

Esta pesquisa consiste em um estudo de caso. Para Martins
e Lintz (2000) “o estudo de caso possibilita a penetracao na
realidade social, nao conseguida plenamente pela analise e pela
avaliacdo quantitativa”. No entanto, nao sao permitidas genera-
lizacbes dos resultados obtidos neste trabalho para outras em-
presas, segundo Yin (1994).

A unidade de analise, segundo Pozzebon e Freitas
(1997), “pode ser composta por individuos, grupos ou orga-
nizagdes, ou ainda por projetos, sistemas ou processos
decisorios especificos”. O estudo de caso apresentado foi rea-
lizado em uma distribuidora farmacéutica, situada em Juiz de
Fora/MG, que atende a regido da Zona da Mata e o interior do
estado do Rio de Janeiro.

O instrumento de coleta dos dados qualitativos foi a rea-
lizacao das entrevistas por meio de questionario semi-
estruturado. O questionario semi-estruturado pode ser forma-
do por questoes abertas padronizadas ou roteiro de assuntos.
Sendo que, a forma da entrevista é apresentada a partir do entre-
vistado. A entrevista semi-estruturada, para Trivifios (1987), é
um dos “instrumentos mais decisivos para estudar os proces-
sos e produtos nos quais esta interessado o investigador quali-
tativo”. Alencar (2000) afirma que “a vantagem deste tipo de
questionario é permitir que o entrevistado manifeste suas opi-
nides, seus pontos de vista e seus argumentos”.

As entrevistas foram realizadas com a equipe de trabalho
da distribuidora, abordando: diretor, vice-diretor, gerente de
telemarketing, gerente de vendas externas, assistente de com-
pras, gerente financeiro e gerente do controle e processamento
de dados. A analise das entrevistas utilizou a analise de conteu-
do, definida por Bardin (1977) como um conjunto de técnicas
que visa obter um método sistematico com o objetivo de des-
crever o conteudo das mensagens para inferir sobre conheci-
mento relativos as condi¢oes de producio/recepcao.

A pesquisa quantitativa apresentou embasamento nas
técnicas de REFV e lei de Pareto que sao apresentadas a seguir.
Para a realizacdo da coleta de dados utilizou-se do levantamento
de dados documentais, portanto, dados secundarios.

31 RFV

ARFV é um método de dividir em categorias os registros
presentes em um banco de dados, de forma a poder conhecer
quem sdo os compradores mais recentes, 0s que compram com
mais freqiiéncia, e quem sdo os que mais gastam com os produ-
tos da empresa. E um modo de definir perfis por comporta-
mento. A RFV s6 pode ser utilizada para os clientes da carteira
da empresa.

A selecao dos participantes da pesquisa por meio dos
fatores recéncia, freqiiéncia e volume permite prever a
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potencialidade de resposta. Hughes (1998) informa que é pos-
sivel avaliar a lucratividade analisando o valor e a frequéncia
(data mais recente). Segundo Hughes (1998), esta técnica é o
método mais confiavel de previsao de retorno conhecido pelos
profissionais de marketing, pois ¢ uma medida de comporta-
mento; e conhecer o comportamento do cliente ¢ uma estraté-
gla importante para o prestador de servico.

Kahan (1998) apresenta que a selecao de clientes com o
cruzamento de dados deve permitir a classificacao e
segmentacio em tres fatores: 1) data da dltima compra ou das
mais recentes; 2) nimero ou freqiiéncia total das compras; e 3)
quantidade média gasta.

A recéncia demonstra quando um cliente comprou por
ultimo e ¢ o indicador mais importante da RFV. Os clientes
podem se encontrar em trés estagios, segundo Libey (2003): 1)
clientes futuros (pessoas que nunca compraram da empresa,
potenciais); 2) clientes ativos (pessoas que compram da empre-
sa sdo clientes atuais); e 3) clientes inativos (pessoas que com-
praram no passado e que nao compram ha um longo tempo).
Como dito anteriormente, a RFV s6 pode ser aplicada na cartei-
ra de clientes da empresa, ou seja, a clientes ativos e inativos, nao
considerando os clientes futuros.

A freqliéncia é um indicador da utilizacio e da satisfacio.
Como um agregado de todos os clientes, ¢ uma medida prelimi-
nar da demanda. Por isto, é o segundo indicador mais importan-
te dos trés cardinais. A frequéncia descreve o estado de um nivel
da demanda de cliente. Segundo Libey (2003), um cliente que
compra 12 vezes a0 ano poderia ser considerado como um cliente
de demanda elevada, ou seja, cliente de alta freqtiéncia; ao passo
que um outro cliente, que realiza compra quatro vezes 20 ano
podetia set considerado com uma freqiiéncia média; e um cliente
que compra somente uma vez ao ano setia considerado como
um cliente de baixa freqiiéncia. No entanto, todos os trés exem-
plos seriam considerados clientes ativos. Nesta abordagem, cada
interacao é uma oportunidade de manter a lealdade, a ligacao, e a
porcentagem de retencao do cliente.

O volume corresponde a quanto um cliente entrega em
moeda para a empresa, ou seja, ¢ um indicador de valor. Por-
tanto, ¢ uma medida preliminar do valor médio e determina o
volume de vendas total. O volume, ou valor monetario des-
creve um estado do valor do cliente. A partir desta definicao
Libey (2003) considera que existem apenas dois estados para
os clientes: lucrativos e nao-lucrativos. Somente o volume
pode validar a hierarquia aparente do valor do cliente descrita
pela recéncia e pela freqiiéncia.

32  Leide Pareto

Alei de Pareto mostra a importancia relativa de diferentes
aspectos de um problema, facilitando a identificacao dos aspec-
tos a serem enfocados e os solucionado primeiro. A teoria ainda
sugere que um grande nimero de problemas ¢ resultado de um
numero relativamente pequeno de causas, segundo IME (2003).

A diferenciacao de clientes segundo alei de Pareto afirma
que 20% dos clientes da carteira de clientes sao responsaveis

por 80% do faturamento e, portanto, devem ter tratamento
preferencial. No entanto, a andlise 80/20 examina a relacio
entre dois conjuntos de dados, em que seja possivel a realiza-
¢ao da comparacao, sendo cada um dos grupos expresso em
porcentagem, Koch (2000).

80%

Faturamento

Clientes

Figura 1: Representagdo da Lei de Pareto

Para Kahan (1998) existe uma porcentagem pequena dos
clientes da empresa que cotresponde a maioria do seu rendi-
mento. E o beneficio principal de executar esta analise ¢ a iden-
tificacao de seu melhores clientes, podendo segmenta-los e com-
preende-los melhor por meio da diferenciacao de clientes.

Denominado como grafico de Pareto por causa de seu
criador, Vilfredo Pareto, essa ferramenta permite uma
visualizagdo estruturada em ordem de importancia das causas,
sobre um determinado resultado que se deseja atingir, segun-
do Selner (1999). Esse aspecto é particularmente util quando
o sintoma ou efeito ¢ gerado pelo conjunto de causas simulta-
neas e recursos disponiveis (tempo, dinheiro, etc.), mas nio é
suficiente para o controle de todas as variaveis que compoem
essas causas. Assim, a identificacao das causas mais influentes
torna-se necessaria. Pode-se aplicar a lei de Pareto a partir das
causas identificadas no diagrama de causa e efeito, ponderan-
do-se essas causas pela unidade de medida do resultado dese-
jado do processo (custo, lucro, etc.).

4. CARACTERIZAGCAO DA DISTRIBUIDORA

A empresa em estudo ¢ um atacado e sua sede esta situada
em Juiz de Fora, Minas Gerais. A diferenca entre varejista e ataca-
dista, para Parente (2000), consiste no processo de venda. O ata-
cado 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 fabri-
cantes ou atacadistas para oferecer aos consumidores finais a con-
veniéncia de tempo e lugar para aquisicio de produtos. O ramo
de atuacao da empresa em estudo é a comercializacao de produ-
tos para farmacias, na linha de medicamentos e perfumaria.

Muitas transformacoes vém ocorrendo na disttibuicio dos
produtos farmacéuticos no Brasil, que hoje é muito diferente
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do passado. Antes, os laboratorios por meio do PVC (Propa-
gandista-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 numero de farmadcias no pais, foi
inviabilizada a venda direta dos laboratorios para esses estabe-
lecimentos, afinal, o custo da operacao logistica, especialmente
para regioes mais distantes, ¢ alto. Sem contar que a industria
assumia todos os riscos da distribui¢do, como, por exemplo, a
inadimpléncia das farmacias.

A partir desse cenario, o numero de distribuidores co-
megou a aumentar, embora com uma atuagao regionalizada.
Geralmente, a rede de distribuidores era constituida de ex-
funcionarios dos proprios laboratérios, que se desligavam da
empresa e adquiriam a representa¢io de vendas dos medica-
mentos, desenvolvendo uma nova atividade profissional. No
Brasil existem grandes distribuidoras que atuam em todo o
territério nacional, mas existem distribuidoras que atuam ape-
nas regionalmente com uma estrutura limitada em relacao as
demais, podendo ser classificada como pequena empresa, caso
da distribuidora em estudo.

As grandes redes varejistas sao os maiores inimigos do
distribuidor independente, pois estas tém maior presenca nos
grandes centros urbanos, enquanto os distribuidores atuam
mais nas cidades menores e na periferia dos grandes centros
urbanos. Diante deste cenario percebe-se que os distribuidores
servem milhares de clientes e o seu sucesso depende da capaci-
dade de realizar essas vendas, e fazer as entregas a custos baixos.

Os clientes fazem a compra com a distribuidora em estu-
do, por meio do servico de telemarketing. Existem represen-
tantes de vendas que visitam as farmadcias frequientemente, mas
os pedidos sio todos realizados por meio do servico de
telemarketing que utiliza uma linha de ligacao gratuita para o
cliente, 0800. O servico de telemarketing atua de forma ativa e
receptiva, portanto, este setor atua como tele-vendas e recebe
pedidos de compra.

A empresa contém no quadro de funcionarios oito mo-
toristas; dois ajudantes de viagem; um chefe de transporte; um
vigia; uma servente; onze conferentes; trés separadores de me-
dicamentos; uma tecepcionista; e trés funcionatios que atuam
em atividades de escritorio. Além destes funcionarios a empresa
tem um funcionario na atividade de compra; um funcionario
de servigos gerais, um farmaceéutico e trés funcionarios no cen-
tro de processamento de dados. O telemarketing, que atua tam-
bém como tele-vendas, tem uma funcionaria que trabalha de 8
as 14 horas; e outra funcionaria de 9 as 15 horas; as outras trés
funcionarias de telemarketing trabalham das 15 as 21 horas. Os
funcionarios conferentes trabalham das 13 as 22, com uma hora
de lanche e atuam no estoque. No centro de processamento de
dados e na recepcao, o horario é comercial. Os entregadores dos
medicamentos sdo os proprios motoristas e eles iniciam o ex-
pediente de trabalho as seis horas, porque carregam os catros,
antes de sair para entrega. Quando a entrega termina, os moto-
ristas encerram o horario de trabalho e retornam a empresa no

outro dia de manha, quando tem acesso a escala de viagem e
carregam os veiculos novamente.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Foram identificados os clientes mais relevantes a empresa
de acordo com as variaveis de pontualidade do pagamento,
recéncia, freqiiéncia e volume. A selecio dos clientes pela pontua-
lidade de pagamento fot solicitada pela distribuidora de medica-
mentos, pois era do interesse da distribuidora estar trabalhando
apenas com os clientes que tem saude financeira, ou seja, que
realizam os pagamentos em dia ou de forma antecipada.

Para a selecao do publico alvo da pesquisa observou-se,
durante o levantamento dos dados qualitativos, que os clien-
tes eram divididos em classes de acordo com a pontualidade
do pagamento. Foram identificadas seis categorias de clientes
de acordo com este critério de avaliagao. A partir desta identifi-
cacao percebeu-se que a distribuidora, em setembro de 2002:
possuia 371 clientes A (que efetuam em média pagamento até
trés dias apos o vencimento do boleto bancatio); 157 clientes
B (que efetuam em média pagamento no periodo de quatro
dias até dez dias apds o vencimento do boleto bancario); 33
clientes C (que efetuam em média pagamento no periodo su-
petior a dez dias ap6s o vencimento do boleto bancario); 1.225
clientes D (que estao a mais de 60 dias sem efetuar compra); 14
clientes E (inadimplentes que estao em processo de negocia-
¢40); 90 clientes V (por atrasos de pagamento e inadimpléncia
anterior formam um grupo que estao sendo “vigiados” pela
empresa e que passado o periodo de observacao poderao ser
alocados em outra categoria).

A distribuidora tomou a decisao de classificar os clientes
desta forma para ter uma diferenciacao entre os clientes e estabe-
lecer politicas claras de negociacao com relagao a prazo de paga-
mento e volume cometcializado. Pois, a distribuidora de medi-
camentos tem um limite de compra a ser realizado por cada
cliente. A distribuidora utiliza este procedimento de limite,
porque muitas pequenas farmacias adquirem produtos da dis-
tribuidora confiantes de que venderao o medicamento até o dia
em que a fatura da distribuidora sera executada e infelizmente,
nao conseguem honrar o compromisso financeiro com a distri-
buidora. Portanto, diante do acontecimento destes fatos, a dis-
tribuidora determina um volume a ser comercializado para cada
cliente por meio do seu histérico de compra que define a carac-
terizacao do cliente. O processo de selecao de clientes, por meio
da pontualidade do pagamento foi realizado em junho de 2002.
Para que a identificacao do cliente seja mais bem definida, neces-
sita-se da analise da carteira de clientes para a identificacao dos
clientes que sdo representativos para a empresa, para que estes
possam ter um atendimento preferencial na distribuidora.

A distribuidora preveé atender a estes clientes com: linha
telefonica exclusiva para a realizacio de pedidos; atendimento
personalizado; visita constante dos representantes de vendas; e
atendimento imediato dos medicamentos solicitados. Com a
interacao efetiva com o cliente, futuramente, a distribuidora
podera desenvolver sistemas de integracao com estes clientes,
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que permita a distribuidora gerir o estoque da farmacia e apri-
morar ainda mais os sistemas de informacao que facilitam a
compra dos medicamentos da farmacia. Pois, para as farmacias,
¢ oneroso ter uma pessoa responsavel apenas pela compra de
medicamentos. Em geral, nas pequenas farmacias, o proptio
dono realiza esta comercializacao. Mas, com o aumento das
fusoes entre farmacias e ampliacao das redes de farmacias, as
distribuidoras comecam a agir no intuito de atuarem como
gestores logisticos das farmacias, por meio de uma comunica-
cao facilitada por intermédio de sistemas que diminuam os
custos de transacao na comercializacio.

A pedido da distribuidora, foram selecionados para a
analise de clientes por meio das técnicas RFV e Pareto, os gru-
pos A e B. Portanto, foram selecionados os clientes que efetuam
pagamento até dez dias ap6s o vencimento do boleto bancario.
Foi observado que muitos clientes que constavam nestes gru-
pos haviam adquirido uma unica compra na distribuidora com
um valor um pouco acima do lote minimo exigido, e que ou-
tros adquiriam muitas vezes um valor de faturamento peque-
no. Para evitar viés na pesquisa, por analisar clientes que nao sao
representativos, foi feita uma outra forma de selecao dentro do
grupo de clientes A e B.

Os clientes A e B foram reavaliados e foram selecionados
os clientes que possufam a média de faturamento. Ou seja, o
valor faturado pela empresa por cliente, dividido pelo numero
de vezes de aquisicdo nos ultimos seis meses. Apos esta
evidenciacao, foram selecionados os clientes que apresentaram
uma participagdo superior ao ponto médio das médias de
faturamento. A limitacao dos dados ao estudo apenas dos ulti-
mos seis meses consistiu na dificuldade de disponibilizacao
dos dados devido a alteracao de dados do sistema da distribui-
dora de medicamentos.

Para a realizacdo da seleco, utilizou-se o conceito de
Recéncia (clientes que compraram a menos de 60 dias), Frequién-
cia (nimero de vezes de solicitagio de compra) e Volume (valor
do faturamento da empresa em 6 meses). Esta nova selecao
permitiu que a amostra reduzisse de 459 clientes, que estavam
inseridos nos grupos A e B, para 222 clientes.

A diferenca entre a soma dos clientes A e B e o valor da
amostra, referente a 69 clientes, consistiu na incompatibilidade
dos dados obtidos na entrevista qualitativa e os dados transmi-
tidos pela base de dados utilizada. Outra questdo que contribui
para esta diferenca de informacao de 69 clientes foi a incompati-
bilidade da base de dados de cadastro de clientes com o registro
de vendas no sistema utilizado pelo atacado. Por meio do siste-
ma utilizado, o cadastro de vendas exige um novo cadastro do
cliente. Por isto, nao foi possivel identificar o valor do
faturamento de vendas e nimero de compras realizadas a al-
guns clientes que estavam cadastrados. Sendo assim, para que a
pesquisa nao trabalhasse com a selecao de clientes que apresen-
tavam cadastro incompleto ou nao identificado adequadamen-
te, estes foram retirados da amostra.

Outro fator que contribuiu para esta diferenca corresponde
a retirada dos clientes que atuam no varejo da regiao de Juiz de
Fora. Os proprietarios da distribuidora farmacéutica em estudo

abriram uma rede de farmacia na regiao de Juiz de Fora. Esta
estratégia dos proprietarios nao foi bem aceita pelos clientes que
solicitavam produto na distribuidora e atuavam da cidade de
Juiz de Fora, pois a distribuidora passou a atuar no varejo e os
clientes da distribuidora comecaram a perder mercado para a
rede varejista da distribuidora. Percebe-se que a atitude da distri-
buidora atuar no varejo permitiu um conflito entre os canais de
marketing dos medicamentos. Portanto, por interesse da distri-
buidora, os clientes que atuam em Juiz de Fora nao foram
inseridos na analise.

Os 222 clientes foram selecionados segundo as analises
realizadas com base na média de compra e no faturamento. Para
aselecao dos clientes representativos com relacao ao faturamento,
utilizou-se a lei de Pareto, segundo a observacao de estudos de
Koch (2000) e foi percebido que 40% dos clientes correspondem
a 80% do faturamento da distribuidora.

Faturamento

Clientes

Figura 2: Representagio
da Lei de Pareto para distribuidora

Os clientes selecionados foram classificados em trés ti-
pos: 1) selecionados pelo faturamento (Lei de Pareto — 40%
dos clientes); 2) selecionados a partir do ponto médio da mé-
dia, selecionando os candidatos que possuem valor médio su-
petior ao ponto médio; e 3) faturamento e média, ou seja,
clientes que foram selecionados tanto pela média como pelo
faturamento. Percebe-se que o grupo 3 € resultado da intersecao
dos grupos 1 e 2, e este grupo representa 86 clientes dos 222
contidos no grupo 1 e 2. Os clientes que foram selecionados
apenas para o grupo 1, totalizam 88; e os clientes que foram
selecionados apenas para o grupo 2 totalizam 48.

Figura 3: Diagrama Final da Sele¢ao de Clientes

53/CONTD(TUS Revista Contempordnea de Economia e Gestdo. Vol.2 - N° 2 - jul-dez /2004. (48-55)




Com relacao a origem dos clientes selecionados e classifi-
cados como preferenciais, identificou-se que setenta e seis pot
cento dos clientes sao do Rio de Janeiro. A distribuidora tem
investido no estado do Rio de Janeiro. Sua proximidade
territorial contribui para que a distribuidora esteja atuando na
regiao do Rio de Janeiro.

Origem dos clientes preferenciais

24%

WRio de Janeiro [1Minas Gerais

Comprovando a participacao do Rio de Janeiro entre os
clientes selecionados, percebe-se que em todos os grupos, as
farmacias do Rio de Janeiro sio superiores em relacao as de
Minas Gerais. E percebe-se que o grupo 3 é constituido em
oitenta e seis por cento de clientes deste grupo.

de seus clientes em Minas Gerais e 72% de seus clientes no Rio
de Janeiro.

6. CONCLUSAO

Este artigo evidenciou quais sao os principais clientes de
uma distribuidora farmacéutica no interior de Minas Gerais.
Para a selecao dos principais clientes utilizou-se de forma cruza-
da a técnica REV - recéncia, freqiiéncia e volume e a analise de
Pareto. O estudo de caso foi desenvolvido em uma distribui-
dora farmacéutica situada em Juiz de Fora/MG que atende 2
regido da Zona da Mata e o interior do estado do Rio de Janeiro.

O mercado de distribuicao de medicamentos no Brasil
exige que o distribuidor de produtos farmacéuticos esteja apto
a satisfazer as necessidades dos clientes. Esta satisfacao pode ser
adquirida por meio da atuaciao de uma logistica orientada para a
satisfacao do cliente. Diante da alta competitividade do merca-
do, as distribuidoras buscam atrair os clientes pelas caracteristi-
cas de atendimento logistico que a distribuidora oferece. Mas,
para satisfazer o cliente é preciso observar qual o grupo de clien-
tes que realmente demonstra ter uma representatividade no
faturamento e na lucratividade da distribuidora.

Dos 1890 clientes da distribuidora, apenas 222 foram se-
lecionados como clientes preferenciais. Estes foram classifica-
dos em trés tipos: 1) selecionados pelo faturamento (Lei de
Pareto — 40% dos clientes); 2) selecionados a partir do ponto
médio da média, selecionando os candidatos que possuem va-
lor médio superior ao ponto médio; e 3) faturamento e média,
ou seja, clientes que foram selecionados tanto pela média como
pelo faturamento. O resultado desta pesquisa por meio da apli-
ca¢ao do marketing de relacionamento ira possibilitar a realiza-

¢ao de programas de fidelizacao

Origem dos clientes por grupo

para os principais clientes existen-
tes na distribuidora em estudo.
Acredita-se que com a apli-

56

cacio da diferenciacdo de clientes
a partir da analise realizada sera
possivel definir estratégias de
atendimento logistico orientado
para o cliente. Desta forma, sera
possivel conquistar vantagens
competitivas, concentrando o
foco cuidadosamente na logistica
de valor e cultivando relaciona-

Grupo 1 Grupo 2

mentos lucrativos com o cliente.
Grupo 3 Como aperfeicoamento deste
processo, recomenda-se que a dis-

tribuidora realize pesquisas jun-

Figura 5: Diagrama Final da Seleg¢dao de Clientes

Apesar da demonstracao favoravel da participacao dos cli-
entes do Rio de Janeiro, deve-se considerar que entre os clientes
avaliados nio estdo presentes os clientes que tem sua origem
em Juiz de Fora, uma representativa cidade do interior de Mi-
nas Gerais. E ainda, que a distribuidora apresenta no total 28%

to aos clientes preferenciais para
obter uma boa compreensao da
necessidade destes e estimar as
possiveis respostas a novas ofertas, diferenciando-se frente a
concortreéncia.

Como estratégias para promover a diferenciacao de clien-
tes, a distribuidora pretende utilizar para os clientes seleciona-
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dos o atendimento por linha telefonica exclusiva pata a realiza-
¢ao de pedidos; atendimento personalizado; visita constante
dos representantes de vendas; e atendimento imediato dos
medicamentos solicitados. A partir da interacao efetiva com o
cliente, futuramente, a distribuidora podera desenvolver siste-
mas de integracao com estes clientes, que permita a distribuido-
ra gerir o estoque da farmacia e aprimorar ainda mais os siste-
mas de informacao que facilitam a compra dos medicamentos
da farmacia. Pois, existe uma expectativa futura de que neste
mercado as distribuidoras comecem a agir como gestores
logisticos das farmacias, por meio de uma comunicacao facilita-
da com o auxilio de sistemas que diminuam os custos de tran-
sa¢ao na comercializacao.
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