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RESUMO

A previsdo de vendas € uma importante ferramenta para ajudar na gestdo das empresas, sendo
que no setor do varejo a previsdo pode servir como fator competitivo para a organizacéo,
frente a forte concorréncia e entre as farmécias isso ndo é diferente. Este trabalho teve por
objetivo estimar as vendas em curto prazo para uma empresa do setor farmacéutico, no
municipio de Santana do Livramento/RS. A pesquisa caracterizou-se como quantitativa,
descritiva e bibliografica. Os dados foram obtidos através da empresa em estudo, que
forneceu as informacGes referentes as receitas mensais das vendas no periodo de julho de
2012 a maio de 2014, totalizando 23 observac6es. Foi realizada a analise descritiva e utilizada
a técnica estatistica de séries temporais, baseada na metodologia Box-Jenkins, para a
estimacdo. O modelo mais adequado que atendeu a significancia estatistica das hipoteses
neste estudo foi ARIMA (0, 1, 0).

Palavras-chave: Varejo farmacéutico; Séries temporais; Metodologia Box-Jenkins; Previsao

de vendas.



ABSTRACT

The sales forecasting is an important tool to help in the management of companies, and in the
retail sector forecasting can serve as a competitive factor for the organization, against strong
competition and between pharmacies this is no different. This study aimed to estimates sales
in the short term for a pharmaceutical company in Santana do Livramento/RS. The research
was characterized as quantitative, descriptive and bibliographical. The data were obtained
through the company under study, which provided information on monthly sales revenue in
the period July 2012 to May 2014, a total of 23 observations. Was performed descriptive
analysis and used the statistical technique of time series, based on the Box-Jenkins
methodology for estimation. The most suitable model that met the statistical significance of
the hypotheses in this study was ARIMA (0, 1, 0).

Keywords: Sales Forecast; Pharmacy retail; Time series; Box-Jenkins Methodology.
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1INTRODUCAO

O cenério econdmico atual encontra-se em uma situagdo cada vez mais complexa e
internacionalizada, fruto de grandes mudancas tecnoldgicas e sociais ocorridas no mundo
durante as décadas de 1980 e 1990. As indUstrias tiveram que se adaptar com uma nova
dindmica onde a concorréncia com organizac¢Ges internacionais é cada vez maior, onde o
diferencial é muito importante tanto para atrair e reter clientes como para o0 sucesso da
empresa (SILVA, 2008).

Neste contexto onde erros sdo praticamente inadmissiveis, cabe as empresas adotarem
modelos de previsdes para seus diversos setores, identificando quais areas estdo de acordo
com as estimativas anteriores como também realocar recursos para areas que estdo em déficit
de desempenho, como também para novos investimentos em outras areas. O planejamento
financeiro da empresa quando feito de maneira errénea pode comprometer a empresa quanto a
cumprir seus compromissos a curto e longo prazo, podendo resultar em faléncia
(GROPPELLI; NIKBAKHT, 2010).

Para Gitman e Madura (2003, p.375) “o planejamento financeiro de curto prazo
comega pela previsdo de vendas”. Para que haja o correto planejamento financeiro, que
resultara também nos outros setores da empresa como producdo, marketing e
desenvolvimento, € importante que a organizacdo tenha uma previsdo de vendas para 0S
periodos futuros, mesmo que estes ndo tenham cem por cento de exatiddo por causa de uma
economia incerta e de fatores do macro ambiente (ROSS; WESTERFIELD; JAFFE, 2008). A
previsdo feita da forma correta fornecerd ao gestor dados que auxiliardo na tomada de
decisdes e a se planejar para o futuro, reduzindo as incertezas sobre o volume das vendas e
também o gquanto sera investido em cada setor.

Praticamente todas as empresas que produzem ou vendem produtos realizam previsoes
de vendas, seja formalmente ou informalmente, com o desafio de fazé-las de forma eficiente e
melhor que seus concorrentes. Quanto melhor forem as previsdes, maiores sdo as
possiblidades das empresas servirem melhor seus clientes, diminuir seus estoques, operar
melhor as fabricas, trabalhar mais cooperativamente com seus fornecedores e também vender
mais produtos (WALLACE; STAHL, 2003).
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Em acompanhamento dos avangos em todos os setores da economia, O setor
farmacéutico obteve um grande crescimento e uma evidente mudanca na forma de atuacdo das
empresas do setor. A criacdo de grandes redes de farmécias, fazendo com que a maioria delas
deixe de ser isoladas a uma cidade ou regido e a abertura de novas lojas em pontos
estratégicos das cidades contribuiu para que a concorréncia entre as empresas deste setor seja
mais acirrada.

Melhorias como a automacdo do sistema de pagamentos, sendo semelhante a
supermercados, 0 novo modelo de layout com os medicamentos dispostos de forma compacta
em prateleiras e 0 centro sendo tomado por produtos de higiene e cosméticos e o fato de
muitas farméacias funcionarem 24 horas por dia possibilitam ao consumidor ter mais
praticidade e flexibilidade para conseguir 0s medicamentos o mais perto possivel e na hora
que for preciso (MACHLLNE; JUNIOR, 1998).

Entender os procedimentos de previsdo e também o0s objetivos que cada empresa busca
é fundamental para decidir qual modelo é mais adequado a sua realidade. Este trabalho
buscou analisar os dados de uma empresa do varejo farmacéutico, no periodo de julho de
2012 a maio de 2014 e por meio destes foi estimada uma série pra os periodos das vendas.
Buscou-se estimar com base em modelos estatisticos o comportamento das receitas da
organizacgdo, neste caso utilizando a técnica estatistica de séries temporais, metodologia Box-
Jenkins.

E importante salientar que mesmo com a previsdo, ainda existird uma grande incerteza
no que se diz respeito aos resultados, pois sabendo que este mercado € de enorme competicéo,
onde o bom atendimento e o uso de promocgbes sdo indispensaveis para captar novos
consumidores e reter os atuais, sendo assim além das constantes mudancas econdmicas e da
concorréncia, o bom atendimento por parte dos funcionarios e a capacidade de administrar 0s

recursos do gestor também serd de suma importancia para a eficacia da previsao.

1.1 PROBLEMATICA

Com a rapidez das mudancas vem a incerteza e com ela surge 0 risco e as
oportunidades. Grandes apostas poderdo reformular um mercado emergente a favor da

empresa, como também podem gerar grandes perdas, que consequentemente, podem levar a
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faléncia da organizacdo. Por outro lado, a espera pelo desaparecimento da incerteza pode
diminuir os riscos e possiveis erros ou também pode acarretar na perda de uma oportunidade
de ter a iniciativa no mercado e sendo assim, perde-la para um concorrente mais agressivo
(COURTNEY, 2011).

Segundo Courtney (2011), a previsdo € uma visdo acurada do futuro, sendo essencial
para criar os melhores progndsticos para fazer as escolhas estratégicas corretas de acordo com
a necessidade da empresa. O desafio da previsdo é prever os resultados com exatiddo, para
iSSO € necessario o escaneamento e 0 monitoramento das tendéncias no ambiente geral em um
determinado momento (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008).

A previsdo de vendas é algo complexo, mas é de extrema importancia para as
empresas, mas como modelos de previsdo podem ser complexos aos gestores, muitas vezes as
organizagdes adotam técnicas subjetivas para suas previsdes. O uso de métodos estatisticos
mais elaborados por parte dos gestores das empresas muitas vezes tende a falhar, devido ao
fato de ndo adequarem o método aos os dados disponiveis (OLIVEIRA; MILACH; DALLA
CORTE, 2010).

Analisando os estudos sobre previsdo de vendas, nota-se que muitas empresas ainda
usam a subjetividade para prever as futuras vendas, normalmente baseando-se em dados
presentes e do passado. Para ocorrer a correta previsao € necessario que a organizacdo tenha
os dados especificos para 0 modelo que serd aplicado, seja ele quantitativo ou qualitativo.
Para a empresa em estudo neste trabalho, buscou-se utilizar modelos quantitativos estatisticos
para viabilizar a previsdo de vendas. Sendo assim, surgiu o seguinte questionamento: Qual é a
previsdo das receitas de vendas de uma empresa do varejo farmacéutico situada no municipio

de Santana do Livramento/RS?

1.2 OBJETIVOS

Nesta secdo serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos do trabalho.
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1.2.1 Objetivo Geral

Estimar as receitas das vendas em curto prazo, para uma empresa do setor

farmacéutico.

Objetivos Especificos

e Realizar um levantamento das vendas realizadas no periodo estudado;
e Comparar os valores estimados com os valores observados das vendas e avaliar o

desempenho das previsdes.

JUSTIFICATIVA

O mercado farmacéutico nacional encontra-se em constante crescimento, registrando
receitas de vendas de R$ 13,5 bilhGes no primeiro semestre do ano de 2013. A venda de
medicamentos ainda resulta na maior parcela da receita, mas o consumo de produtos de
higiene e perfumaria é que registra maior crescimento, tendo aumento de 16,82% se
comparado com 0 mesmo periodo do ano anterior (SOUSA, 2013).

Em virtude do crescimento do setor, as grandes redes estdo aumentando o nimero de
lojas, aumentando a concorréncia neste segmento de mercado, que ainda é muito pulverizado
pelo fato de ainda existirem muitas farmacias locais e um grande nimero de redes regionais,
fazendo com que seja cada vez mais importante uma correta previsdo de vendas para que o
planejamento estratégico desenvolvido pela organizacdo esteja de acordo com o que o

mercado necessita.



15

No caso da empresa farmacéutica, objeto desta pesquisa, a previsdo de vendas tem
como objetivos auxiliar o gestor a se programar em relacdo as vendas futuras, bem como
estipular metas para a empresa.

Como a mesma nunca havia realizado nenhum estudo em relagdo as vendas futuras, a
previsdo também serviu para que o gestor tenha condi¢bes de gerenciar seu pessoal em
relacdo as vendas, tendo em vista que com as informacdes desenvolvidas no estudo, podera
tomar decisdes quanto a investimentos e melhorias no trabalho. Assim podera implantar
novas técnicas de vendas visando o aperfeicoamento e a motivacdo da sua equipe, bem como
auxiliar no planejamento em curto prazo de suas atividades, sendo assim criando um fator
competitivo que o auxiliara contra a concorréncia.

Anderson, Sweeney e Williams (2011) afirmam que uma enorme quantidade de
informac0es estatisticas sdo disponibilizadas no ambiente administrativo, sendo a capacidade
de entender a informacéo e usa-la eficazmente nas mais diversas areas como contabilidade,
finangas, marketing e producéo, que tornardo os gerentes e tomadores de decisdo mais bem-
sucedidos.

Séries temporais sdo muito utilizadas no ramo dos negdcios, como por exemplo, nos
valores do Produto Interno Bruto (PIB) ou o historico do valor de uma agdo na Bolsa de
Valores (DOWNING; CLARK, 2011). Este trabalho tem o objetivo de utilizar essas técnicas

visando melhorar os resultados da empresa em estudo.

ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho sera apresentado em cinco capitulos. O primeiro capitulo consiste na
introducdo, onde ¢ apresentada a problematica a ser estudada, os objetivos gerais e especificos
e a justificativa do trabalho. O segundo capitulo expde o referencial tedrico necessario para
dar embasamento a pesquisa. Na terceira parte contém a metodologia que sera utilizada no
trabalho. Apds isso no quarto capitulo é apresentado os resultados da analise dos dados e no
quinto a conclusdo do trabalho. Por fim sdo apresentadas as referéncias utilizadas para a

realizacdo deste estudo.



16

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo é apresentado o embasamento tedrico da pesquisa, que dara auxilio ao

desenvolvimento deste estudo.

2.1 COMPETITIVIDADE

Ao longo das ultimas décadas, a competicdo entre as empresas se intensificou em
praticamente todos os campos de atuacdo, sendo também difundida por todas as areas
geogréficas, fazendo com que as empresas aprendessem a concorrer com organizacfes de
outras regides do globo e forcando paises a competir entre si, tanto para manter os niveis de
prosperidade, como também para acelerar o seu proprio desenvolvimento (PORTER, 2009).

Em vérias inddstrias do mundo, a natureza fundamental da competicéo esta mudando,
e 0 ritmo desta mudanca estd aumentando e é implacavel. Definir os limites das empresas
torna-se um desafio, pois com o avanco da tecnologia muitas organizacfes acabam formando
aliancas, que resultardo na competicdo entre diferentes segmentos da industria. E neste
cenario competitivo as fontes tradicionais de vantagem competitiva como as economias de
escala e grandes verbas publicitarias ndo costumam ser tdo eficazes como no passado. Adotar
uma nova mentalidade que valorize a flexibilidade, velocidade, inovacgdo, integracdo e 0s
desafios que surgem destas constantes mudancas é dever dos gestores para enfrentar esta nova
fase (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008).

Farina (1999) define que a competitividade do ponto de vista das teorias de
concorréncia € a capacidade da empresa sobreviver e crescer de maneira sustentavel e de
forma constante em mercados correntes ou em novos mercados. Também salienta que a
competitividade ¢ uma forma das empresas medirem o seu desempenho, sendo que este
depende de relacGes sistémicas, ja que as estratégias empresariais podem ser obstadas por
gargalos de coordenacdo vertical ou de logistica.

As organizacGes devem competir para criar valor, que para uma empresa, a cria¢ao

acarretard em atender ou superar as necessidades dos clientes assim como 0s paises devem
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criar valor em sua localidade para atrair empresas, fazendo com que elas invistam no seu
territério. Qualquer organizacdo que forneca altos valores sociais transforma rapidamente
estas acOes em valores competitivos (PORTER, 2009).

Segundo Barbosa (1999; apud Silva, 2008, p.47), uma empresa ¢ competitiva quando
produz produtos ou presta servicos com qualidade superior e custos mais reduzidos que seus
concorrentes, fazendo da competitividade um sindénimo de desempenho com lucro de longo
prazo para uma empresa e também a sua habilidade de compensar seus empregados gerar
maiores retornos aos seus proprietarios.

Para Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996) a competitividade é expressa por meio da
participacdo no mercado (Market-share) da empresa em certo periodo de tempo. Para 0s
autores a competitividade também pode ser definida pela eficdcia da empresa, onde a
competitividade se traduz na relagcdo insumo-produto praticada pela organizacéo, podendo ser
entdo capacidade da empresa de converter os insumos em produtos com 0 maximo de
rendimento. Os principais indicadores em relacdo a eficacia séo custos e pregos (FERRAZ;
KUPFER; HAGUENAUER, 1996).

Neste cenario de competicdo, as empresas que atuam no mesmo mercado e oferecem
produtos semelhantes, visando atrair 0 mesmo segmento de clientes sdo consideradas
concorrentes. As empresas que conseguem implantar uma estratégia que 0s concorrentes ndo
conseguem copiar, ou acham muito cara para copiar, acabam obtendo vantagem competitiva.

Essa vantagem so € identificada quando os esfor¢os dos concorrentes para copia-las
param ou fracassam, sendo a Gnica empresa que possui esta vantagem, mesmo que por tempo
determinado, pois com os avancgos tecnoldgicos fica mais facil para as empresas concorrentes
adquirirem novas tecnologias com custo mais baixo com o passar do tempo, tornando esta
vantagem competitiva como mais uma obrigacdo para a empresa ser competitiva no seu
mercado. (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008).

A competitividade faz com que as empresas crescam e também pode acabar levando-
as a faléncia, caso 0s executivos da organizacdo ndo decidam corretamente acerca dos
objetivos da empresa e da forma como agirdo para alcanca-los. A administracdo estratégica é
fundamental para a organizacdo estruturar e aplicar seus projetos para a sobrevivéncia da
empresa no mercado. O planejamento das suas acdes é fundamental para que os resultados da
empresa sejam favoraveis, tornando-a competitiva, sendo assim o planejamento estratégico

torna-se uma ferramenta que sera de suma importancia para definir o sucesso da empresa.
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2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para que as empresas se tornem competitivas, é necessario o uso de ferramentas
estratégicas para obterem mais competitividade e consequentemente maiores lucros. Na
administracdo, o processo da administracdo estratégica auxilia as empresas a planejarem seu
futuro diante de um mercado cheio de incertezas, que dependendo do porte da organizacao e
da sua orientacdo pode ser hipercompetitivo (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008).

A administracdo estratégica tem o papel de se preocupar com as variaveis sobre as
quais a empresa ndo tem controle, conectando o ambiente interno e externo de forma que gere
acOes que potencializem os resultados desta interacdo (MATIAS-PEREIRA, 2011).

Sendo assim, Oliveira (2009) define a administracdo estratégica como um meio de
administrar o futuro de forma estruturada, sisttémica e intuitiva, onde ha um conjunto de
principios e normas para alavancar o processo de planejamento almejado no futuro pela
empresa como um todo. Seu processo € o conjunto de compromissos, decisfes e acdes que
s80 necessarias a empresa para que ela obtenha vantagem sobre 0s seus concorrentes e
retornos acima da média (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008).

Dentre os processos da administracdo estratégica, o primeiro € o planejamento
estratégico, que € fundamental para que as empresas possam definir seus objetivos em longo
prazo e assim conseguir alcancar suas metas. Ele é o item inicial do processo, pois se 0s
executivos ndo planejarem a estratégia para a empresa, nao terdo o que organizar dirigir e
controlar. Este processo tem o objetivo de tentar desvendar o futuro e que acfes a empresa
tomara, sendo que muitas empresas acabam fracassando nos seus planejamentos pelo fato de
o fazerem de forma errénea quando se trata da analise do mercado a sua volta (NIVEN, 2009;
OLIVEIRA, 2009).

Oliveira (2009, p.73) considera o planejamento estratégico como “uma metodologia
administrativa que permite estabelecer a direcdo a ser seguida pela empresa, e que visa ao
maior grau de interacdo com o ambiente, no qual estdo os fatores externos ou ndo controlaveis
pela empresa”. Ele busca definir de forma clara a missdo da organizacdo, seus objetivos € o
desenvolvimento de estratégias que irdo possibilitar o sucesso das operacdes dentro do seu
ambiente.

O planejamento estratégico segundo Almeida (2009) é uma técnica administrativa que

busca ordenar as ideias das pessoas, para que se possa criar uma visdo do caminho que se
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deve seguir. Por isso, para 0 autor é necessario ordenar as acdes que serdo executadas, sendo
essa a implementacdo do plano estratégico, para que a organizagdo caminhe na direcdo
pretendida sem desperdicio de esforcos.

Os responsaveis pelo planejamento normalmente sdo dos niveis hierarquicos mais
altos da empresa e devem considerar a empresa como um todo e ndo apenas um dos seus
departamentos, devendo ser o planejamento estratégico da empresa, sendo que 0S
planejamentos que sdo atribuidos para cada setor chamados de planejamento tatico
(OLIVEIRA, 2009; MATIAS-PEREIRA, 2011).

O planejamento estratégico busca visualizar a empresa como um todo, sendo assim
suas metas sdo mais amplas quando comparadas com as dos planejamentos tético e
operacional. O planejamento estratégico busca a sinergia entre as diferentes areas, fazendo
com que o planejamento tatico e o operacional busquem otimizar somente uma area da
organizacdo, mas sendo de grande importancia pois permitem a operacionalizacdo do
planejamento estratégico, fazendo com que os objetivos em longo prazo tornem-se metas para
curto e médio prazo (MATIAS-PEREIRA, 2011).

nivel decishes e am ento
estratéeion estradgicas | esradgioo
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|

Figura 1: Niveis de decisdo e os tipos de planejamento
Fonte: Oliveira (1996) apud Matias-Pereira (2011).

Oliveira (2009) salienta que para desenvolver o planejamento estratégico dentro de
uma empresa, no contexto da administracdo estratégica, € necessario a empresa uma estrutura
metodologica para seu desenvolvimento e implementa¢do. Assim o autor apresenta uma

metodologia de planejamento estratégico, que é apresentado a seguir.

Fase 1: Delineamento das grandes questdes estratégicas: Nesta fase, 0s executivos

da organizacdao devem identificar as questdes estratégicas da empresa, bem como reconhecer
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o nivel de dificuldade que os executivos tem em relagdo a identificacdo das grandes questes
estratégicas. Também deve condicionar o raciocinio das pessoas da administracdo para as
questBes estratégicas da empresa, de modo que possa chegar a um consenso em relacdo a
essas questoes.

Esta fase € desenvolvida em duas etapas, sendo que a primeira consiste na
identificacdo da visdo dos valores das pessoas que representam a empresa, para que assim
consiga-se delinear o planejamento a ser desenvolvido, e a segunda etapa que baseia-se no
estabelecimento das macro estratégias e macropoliticas da empresa, onde delineardo quais sdo
as grandes acfes ou caminhos que a empresa deve tomar e também decidir as orientacdes que

servirdo como sustentacdo para as decisdes que serdo tomadas pela empresa.

Fase 2: Analise interna e externa da empresa: Esta fase tem a finalidade de
identificar os fatores que a organizacdo usard para verificar a realidade interna e externa da
empresa, como também analisar interna e externamente a situacdo da empresa, assim como
analisar os concorrentes e identificar suas vantagens competitivas como também as da propria
empresa. Na analise interna, devem-se verificar os pontos fortes, fracos e neutros da mesma.
Ja na externa busca saber as oportunidades e ameacas do ambiente da empresa. Em relacdo a
analise dos concorrentes € ideal os executivos usarem da empatia para se colocarem na
posicdo de seus concorrentes e analisa-los interna e externamente, pois assim conseguira um

adequado posicionamento da empresa perante seus concorrentes.

Fase 3: Estabelecimento da amplitude e da abordagem dos negocios da empresa:
O estabelecimento da missdo da empresa, assim como 0s atuais e potenciais produtos e
Servicos e 0s segmentos de atuacdo do mercado por parte da organizacao sdo tratados nesta
fase. Também had a delineacdo dos possiveis cenadrios e sua interacdo com as questdes
estratégicas e o estabelecimento da forma e da intensidade de atuacdo da empresa no mercado,

também identificado como postura estratégica.

Fase 4: Estabelecimento das acdes e dos resultados estratégicos: Consiste em
estabelecer os resultados que devem ser alcancados através do desenvolvimento e da
implementacdo do planejamento estratégico pelas empresas. Nesta fase, 0 executivo deve
estabelecer o objetivo, que é a situacdo que a empresa espera alcancar, o objetivo funcional,

que é correlacionado com as areas funcionais, o desafio da empresa que é uma realizacdo que
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deve ser constantemente perseguida e as metas que a empresa pretende alcancar. O
estabelecimento de estratégias e politicas da empresa também faz parte desta etapa do

planejamento.

Fase 5: Aplicacdo das decisdes estratégicas: Estruturar e detalhar as decisdes
estratégicas em instrumentos administrativos como projetos e planos de acdo, de modo que
possibilitem a implementacdo do planejamento na empresa é um dos objetivos desta fase.
Outra caracteristica desta etapa é a interligacdo entre os planejamentos estratégico e
orcamentario e 0s outros instrumentos administrativos da empresa, que através dos projetos,
planos de acdo e programas desenvolvidos, possibilitam que sejam estruturadas projecdes
financeiras e econdmicas referentes ao planejamento orcamentério. Com isso ha a necessidade
de analisar quais 0s recursos necessarios e as expectativas de retorno para poder alcancar os

objetivos, desafios e metas da empresa.

Fase 6: Acompanhamento, avaliacdo e aprimoramento do plano estratégico: A
ultima fase do planejamento estratégico refere-se ao acompanhamento e avaliacdo do plano
estratégico, sendo que para a mensuracdo dos resultados € necessario indicadores de
desempenho que proporcionara a adequada relacdo entre custos e beneficios, que auxiliara no
processo decisorio e mostrara se a empresa esta indo no rumo esperado. A avaliagdo serve
com uma acdo para assegurar a realizacdo dos objetivos estabelecidos pela organizagédo. Por
ultimo deve haver foco na melhoria continua, baseado nos resultados apresentados, para poder
adicionar informac6es para futuros ciclos de planejamento.

Para Alday (2000), o planejamento estratégico deve ser visto ndo apenas como um
documento estatistico, mas sim como uma ferramenta dindmica de gestdo, onde nele contara
com as decisbes antecipadas sobre a linha de atuacdo que a empresa deve seguir vindo de
acordo com a sua visdo. As técnicas para a execucdo do planejamento estratégico ndo irdo
indicar um milagre, mas irdo mostrar como estruturar as acdes, organizar ideias e redirecionar

suas atividades, para que sejam dirigidas para o resultado esperado (ALMEIDA, 2009).
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2.3 PREVISAO DE VENDAS

Em um ambiente com constantes mudancas, 0s gestores devem tomar a decisdo
correta no momento certo e com as informagdes que tiverem em maos, a fim de conseguir
vantagem competitiva para a empresa. Para isso ser possivel, uma previsdo acertada é de
grande importéncia, pois assim 0s gestores conseguem tomar decisfes que serdo acertadas no
futuro e contribuirdo ao desempenho positivo da organizacdo (PASSARI, 2003).

Para Corréa e Corréa (2008), previsdes sdo estimativas de como vai se comportar o
mercado demandante no futuro, em geral, especulacdes sobre o potencial de compra do
mercado, normalmente de uso para propositos de planejamento (KRAJEWSKY; RITZMAN;
MALHOTRA, 2009). E um processo metodoldgico para a determinacdo de dados futuros
baseado em modelos estatisticos, matematicos ou econométricos, ou ainda através de modelos
subjetivos, apoiados em uma metodologia de trabalho clara e definida, sendo que o cuidado
na escolha do método adequado e também na coleta dos dados acabam por diminuir os erros
da previsdo (MARTINS; LAUGENI, 2005).

Corréa e Corréa (2008) afirmam que as previsdes sempre apresentam erros, mas o que
deve ser analisado é o quanto a previsdo estd errada, para assim fazer correces que irdo
diminuir o erro. Aperfeicoar as previsdes é importante para a organizagdo, pois gquanto
melhores forem os processos de previsdes melhores serdo seus resultados, sendo que esta
tarefa deve ser atribuida ao pessoal de vendas e marketing da empresa (WALLACE; STAHL,
2003).

Previsbes de vendas sdo estimativas das vendas da empresa para 0s proXimos meses
(ARAUJO, 2009). E importante para saber de que forma a organizacdo utilizara seus
equipamentos, realizar a reposicdo dos materiais no momento e na quantidade certa e para a
programacdo adequada das atividades de todas as areas envolvidas no processo industrial
(MARTINS; LAUGENI, 2005).

Uma previsdo de vendas pode ser classificada como: ambiciosa, conservadora e
equilibrada, sendo que os executivos tém que missdo de escolher a melhor alternativa,
observando o mercado e as condi¢cdes da empresa. De acordo com isso 0 grande desafio é
encontrar o equilibrio, desenvolvendo uma previsao coerente que atenda 0s objetivos de
lucratividade da organizacdo e que ndo comprometa o fluxo de caixa da empresa (ARAUJO,
2009).



23

Antes da realizacdo do processo de previsdo de vendas € importante ter informacdes a
respeito da demanda dos produtos para que a previsdo seja mais adequada a empresa. Os
principais padrées da demanda sdo: media, onde as flutuacdes estdo em torno de um valor
constante; tendéncia linear, em que a demanda desce ou decresce linearmente; tendéncia néo
linear, onde a demanda cresce ou decresce ndao linearmente e demanda sazonal, em que a
demanda cresce ou decresce em certos periodos, como por exemplo, um dia da semana, do
més ou em meses especificos do ano (MARTINS; LAUGENI, 2005).

Para 0 processo de previsdo de vendas é necessario a coleta de dados e informacdes
relevantes de todas as atividades da empresa, por exemplo, sendo tarefa do departamento de
marketing fornecer as informacbes sobre a demanda e o0s requisitos dos clientes, e a
contabilidade fornecer dados sobre os custos e a situagdo da empresa. O tratamento das
informacbes e a busca dos padrdes de comportamento sdo 0Ss passos seguintes, sendo
necessario o uso de métodos quantitativos como o de séries temporais para dados do passado.
A projecdo dos fatores de comportamento e a estimativa de erros da previsdo também fazem
parte deste processo (KRAJEWSKY; RITZMAN; MALHOTRA, 2009; CORREA;
CORREA, 2008).

As principais informacdes que devem ser consideradas para a previsdo de vendas
segundo Corréa e Corréa (2008, p.162) sao:

e dados historicos de vendas, periodo a periodo;

e dados historicos referentes a demanda, ou seja, potencial de compra do mercado,

ndo realizada, vendas perdidas, possivelmente por ndo disponibilidade de produto;

o informagcdes relevantes que expliqguem comportamentos atipicos das vendas

passadas;

o dados de variaveis correlacionadas as vendas que ajudem a explicar o

comportamento das vendas passadas;

e situacdo atual das variaveis que podem afetar o comportamento das vendas no

futuro ou estejam a ele correlacionadas;

e previsdo da situacdo futura de variaveis que podem afetar o comportamento das

vendas no futuro ou estejam a ele correlacionadas;

e conhecimento sobre a conjuntura econdmica atual e previsdo da conjuntura

econdmica no futuro;

e informacdes de clientes que possam indicar seu comportamento de compra futuro,

por exemplo, originadas de pesquisas de mercado;
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o informagdes relevantes sobre a atuacéo de concorrentes que influenciam o
comportamento das vendas;
e informacdes sobre decisdes da area comercial que podem influenciar o

comportamento das vendas.

Wallace e Stahl (2003) definem que o processo de previsdo € semelhante ao processo
de producdo, onde ha as entradas (inputs) que sdo os fatores extrinsecos e intrinsecos a
organizagdo seguido do processo de transformagéo, onde as entradas sdo transformadas em
previsdes, que posteriormente se tornardo outputs, em forma de previsdes, relacionadas com
os quatro “Rs”: raciocinadas, razoaveis, revistas com frequéncia e representam a demanda
total.

Na entrada de informacdes (inputs), os fatores extrinsecos a organizacdo Sdo 0S que
existem fora da empresa, sendo assim seu impacto € em geral mais dificil de prever. Esses
fatores sdo os clientes atuais, 0s novos clientes, a concorréncia e a proje¢do da economia. Os
fatores intrinsecos sdo o0s que existem principalmente dentro da propria empresa, sao
identificados novos produtos, a formacdo de precos, as promogdes e propagandas, as ofertas
em aberto da empresa, as diretrizes administrativas, a demanda interna da organizagédo, 0
historico das demandas passadas e outras situaces que podem ocorrer dentro do ambiente da
empresa (WALLACE; STAHL, 2003).
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Figura 2: O Processo de previsao
Fonte: Wallace e Stahl (2003, p.24).
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De acordo com o horizonte, a previsdo de vendas pode ser dividida em (CORREA;

CORREA, 2008; MARTINS; LAUGENI, 2005):

a)

b)

Previsdes de curto prazo: sdo de duragdo de até trés meses, e sdo normalmente aceitas
hipoteses de que o futuro seja uma continuacdo do passado. Geralmente sdo utilizados
métodos estatisticos baseados em médias ou no ajustamento de retas;

Previsdes de médio prazo: sdo de duracdo de até dois anos, e com o aumento do
horizonte da previsao a hipdtese do futuro “repetir” o passado torna-se em geral menos
valida. Devem-se adotar modelos causais, pois as relacfes entre as variaveis causais e
a demanda procurada costumam permanecer validas por periodos relativamente
longos;

Previsdes de longo prazo: sdo para periodos de mais de dois anos, onde a hip6tese é
que o futuro ndo guarda relacdo direta com o passado. Isso porque mudancas
tecnoldgicas, de legislacdo, de contetdo do pacote e a introducdo de servigos
substitutos podem alterar as relacfes existentes anteriormente. Nestes casos a previsao
pode ser feita por meio da opinido de especialistas que utilizam métodos especificos

para chegar a um consenso de opinides, também por modelos econométricos.

As empresas podem fazer uso de métodos estatisticos de previsdo como também

podem adotar taticas subjetivas para prever suas vendas. Tudo depende dos dados disponiveis

e da capacitacdo dos profissionais responsaveis pela previsdo. Funcionarios com formacdo em

técnicas estatisticas poderdo usar desde simples médias mdveis até algoritmos muito

sofisticados, mas se 0 pessoal ndo possui formacdo suficiente para o uso destas técnicas o

melhor é aderir a modelos de facil compreenséo, talvez perdendo um pouco de precisdo nas
previsdes (WALLACE; STAHL, 2003).

2.4 SERIES TEMPORAIS

Séries temporais sdo baseadas em uma sequéncia historica de observacdes a respeito

de uma variavel dependente ao longo do tempo e em geral sdo espacadas igualmente. Esses

métodos se baseiam na suposicdo que o padrdo anterior da variavel dependente continuara no
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futuro. Essa hipdtese é bastante razodvel, como prova o uso generalizado das séries temporais
(KRAJEWSKY; RITZMAN; MALHOTRA, 2009; MOREIRA, 2008).

Conforme Morettin e Toloi (2006), uma série temporal € qualquer conjunto de
observacdes que estdo ordenadas no tempo, sendo exemplos de séries valores relativos a
poluicdo em uma cidade, indices diarios da Bolsa de Valores, ou valores de temperatura.
Geralmente, qualquer atividade de negdcios costuma registrar e armazenar grupos distintos de
séries temporais, que sdo associadas a diferentes variaveis (BRUNI, 2007).

Segundo Downing e Clark (2011) e Morettin e Toloi (2006) a analise das séries
temporais tem quatro objetivos:

- descrever o comportamento da série no passado, com a construcdo do grafico e a

verificagdo da existéncia de tendéncias, ciclos e variagdes sazonais;

- predizer valores futuros através da série passada, que podem ser de curto prazo,

como para séries de vendas e producdo, ou a longo prazo como para séries

populacionais;

- investigar o mecanismo gerador da série, como por exemplo, analisando uma série

de altura de ondas, para saber como estas ondas foram geradas;

- procurar periodicidades relevantes nos dados, onde a analise espectral pode ser de

grande utilidade.

Quando os valores das séries sdo colocados em um grafico com a demanda no eixo

vertical e o tempo no eixo vertical, ela se comportard como na figura 3 (MOREIRA, 2008).

TENFPO

Figura 3: Aspecto de uma série temporal
Fonte: Moreira (2008, p. 307).
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Segundo Levine, Berenson e Stephan (2000), a anélise de séries temporais é baseada
nos fatores que influenciam padrdes da atividade no passado e que no presente continuardo a
fazé-lo, mais ou menos da mesma maneira no futuro.

Lopes et al. (2009), afirmam que uma série temporal produz uma sequéncia de dados
distribuidos no tempo, apresentando uma forte dependéncia serial. Uma série temporal é

representada da seguinte forma:

Z1,Z9, e, ZnOU Zpt = 1,2, ..., 10

Se Z, é um conjunto de observagdes correlacionadas entre si e seguindo uma ordem
cronoldgica de tempo temos uma série temporal discreta, o caso mais frequente desta série €
aquele que ela so pode ser descrita com uma distribuicdo de probabilidade, neste caso temos
uma série ndo deterministica. Com a determinacéo da relacdo de dependéncia de Z;, pode-se
criar modelos matematicos que nos possibilitardo fazer previsdes futuras dos valores da série,
a partir destes modelos (LOPES et al. 2009).

As séries temporais podem apresentar quatro comportamentos ou efeitos que estdo
associados com a série, sendo estes comportamentos sdao mais bem assimilados em periodos
relativamente longos, 0s movimentos caracteristicos destas séries podem ser classificados em
(LOPES et al. 2009; MOREIRA 2008):

a) Tendéncia (T): E um movimento evolutivo que traduz a influéncia de fatores que

fazem com que a série tenha sua intensidade aumentada ou diminuida, de forma
que se a demanda manter-se em torno de um valor médio, serd chamada de

estacionaria. A Figura 5 ilustra as tendéncias possiveis.

¥= terapo *= terapo *= terapo

Figura 4: Efeitos da tendéncia em séries temporais
Fonte: Lopes et al. (2009, p.171).
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b) Sazonalidade (S): E um evento oscilatério de curta duragio, em épocas bem
definidas do ano. Traduz a influéncia de fatores cuja atuacdo é periodica no
sentido de aumentar ou diminuir a intensidade do fendmeno observado. E

observado num intervalo de tempo inferior a um ano (Figura 6).

i T

= terapo

Figura 5: Efeitos da sazonalidade em séries temporais
Fonte: Lopes et al. (2009, p. 172).

¢) Ciclo (C): Séo flutuaces econdmicas de ordem geral, de longa duracdo que
exprime a influéncia dos fatores aleatorios de acédo reinterada. Sa0 movimentos

tipicos de economias capitalistas modernas, de dificil previséo (Figura 7).

AVAVAVAN

*= terapo

Figura 6: Efeitos dos ciclos em séries temporais
Fonte: Lopes et al. (2009, p. 171).
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d) VariacOes irregulares ou ao acaso: sdo variaveis de causas ndo identificadas,
que ocorrem curto ou curtissimo prazo, diferente dos ciclos de negécios. Pelo
fato de ocorrerem ao acaso, ndo podem ser previstas por nenhum modelo de

previséo.

A ideia basica das séries temporais € estimular cada um destes componentes
separadamente, tais como tendéncia e sazonalidade, para entender o seu comportamento e
poder realizar as previsdes destas variaveis. Para isso € necessario o uso de métodos de
decomposicdo de uma série temporal (LOPES et al. 2009).

Nos modelos de decomposicao, as séries sdo vistas como se fossem feitas dos quatro
componentes detalhados anteriormente: tendéncia, sazonalidade, ciclos e variagdes
irregulares. A decomposicéo € a tentativa de isolar os varios componentes, sendo as variaveis
irregulares a excecdo, de forma que os comportamentos sejam tratados de forma separada
(MOREIRA, 2008).

Segundo Moreira (2008) existe dois modelos para explicar como 0s componentes se
combinam em uma série: 0 modelo aditivo e 0 modelo multiplicativo.

“O modelo aditivo trata a série como composta pela soma dos componentes; pode ser

expresso pela equagao:” (MOREIRA, 2008, p.308).

Y=M+©®+O+@®

Onde:
Y = valor da série
T = componente de tendéncia
S = componente de sazonalidade
C = componente ciclica

| = residuo devido a flutuaces irregulares

Cada uma das quantidades T, S, C, i é expressa por valores em unidades da variavel,
que se somam (MOREIRA, 2008). O modelo multiplicativo é mais utilizado na préatica e
estabelece que qualquer valor observado na série temporal € o produto dos fatores de

influéncia, sendo que quando os dados sdo obtidos anualmente, uma observacdo Y;
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representada no ano i, é apresentada da seguinte forma (LEVINE, BERESON, STEPHAN,
2000):

Quando os dados sdo obtidos mensalmente ou trimestralmente, uma observagéo Y;,
registrada no periodo de tempo i, pode ser dada através de (LEVINE, BERESON, STEPHAN,
2000):

Yi = Ti'Si'Ci'Ii

O primeiro passo em uma analise de séries temporais é desenvolver um grafico dos
dados e observar as suas tendéncias ao longo do tempo. Primeiramente precisamos determinar
se houve movimento de longo prazo, de forma crescente ou decrescente ou se as Séries
parecem oscilar em torno de uma linha horizontal ao longo do tempo. Caso a tendéncia seja
estacionaria, pode-se aplicar o método das médias mdveis ou o método de ajuste exponencial.
Caso houver a presenca de tendéncia na série, uma variedade de métodos de previsdo de
séries temporais podem ser usados (LEVINE, BERESON, STEPHAN, 2000).

2.4.1 Modelos Box & Jenkins

Consiste em uma metodologia bastante usada na analise de modelos paramétricos. Seu
objetivo principal consiste na realizacdo de previsdes, permitindo prever os valores futuros
através dos seus valores presentes e passados, explorando a correlacdo temporal que
geralmente existe entre os valores da série (FAVA, 2000). Gujarati (2000) descreve que esta
metodologia, conhecida como ARIMA, nédo estd em construir modelos de equacgéo Unica ou
simultaneas, mas em analisar as propriedades probabilisticas das séries temporais em si
mesmas.

Morettin e Toloi (2006) salientam que uma das suposi¢cGes mais frequentes a respeito
de uma série temporal é de que ela é estacionaria, se desenvolvendo no tempo de forma

aleatoria ao redor de uma média constante, assim refletindo um constante equilibrio. Mas
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normalmente, a maioria das series encontradas na pratica ndo sdo estacionarias, sendo
chamadas de ndo-estacionarias, normalmente apresentando tendéncias.

Gujarati (2000) afirma que nas séries estacionarias, para modela-las podemos utilizar
modelos estacionarios, que podem ser classificados em: auto-regressivo (AR), médias moveis
(MA) e auto-regressivo e de média movel (ARMA).

Modelo auto-regressivo (AR): De acordo com Fava (2000), neste modelo, y; é
descrito apenas por seus valores passados e pelo ruido branco €;. O modelo mais simples de
um modelo AR é aquele que y, depende somente de y,_; e de &,. Neste caso dizemos que y
segue um processo estocastico auto-regressivo de primeira ordem, ou AR (1) (GUJARATI,

2000). Desta forma, segundo Fava (2000), a representacdo algébrica deste modelo é:

Y. = oY1 + &

“Por se tratar de um modelo fracamente estacionario, a variancia de y; (y,) deve ser
constante e as autocovariancias (y,) devem ser independentes de t” (FAVA, 2000, p.206).

Quando o valor de y no periodo t depende de seu valor nos dois periodos anteriores,
sendo os valores de y expressos em torno de seu valor médio, y segue um processo auto-
regressivo de segunda ordem, ou AR (2) (GUJARATI, 2000).

Modelo de médias moveis (MA): Neste modelo, a série y, resulta da combinacgéo
linear dos choques aleatorios (ruidos brancos) ocorridos no periodo corrente e também nos
periodos passados (FAVA, 2000). Assim, de acordo com Gujarati (2000), no presente y segue
um processo de média movel de primeira ordem, ou MA (1). Um processo MA (2) é expresso
pela equacdo (GUJARATI, 2000):

Ve = U+ Bous + Brur—q + Bous—

O autor ainda define que um processo MA (q) é representado pela seguinte expressdo:

Ve = U+ Bous + Brup—q + oy + -+ ﬁqut—q

Gujarati (2000) resume que um processo de média movel é simplesmente uma
combinacdo linear dos termos de erro ruido branco.
Modelo auto-regressivo de médias mdveis (ARMA): Para Morettin e Toloi (2006)

0s modelos auto-regressivos sdo de grande utilizacdo no ramo da economia e também na area
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das ciéncias fisicas e geofisicas, sendo que representar um processo por um modelo de médias
moveis puro ndo representa ser muito natural ou intuitivo. O modelo auto-regressivo de
médias mdveis (ARMA) é uma combinacdo dos dois modelos (FAVA, 2000), sendo que
naturalmente é bem possivel de y tenha caracteristica tanto de AR como de MA (GUJARATI,
2000). Um processo ARMA (1,1) pode ser escrito da seguinte forma (FAVA, 2000):

Ve =0yi1 + & — Oy

Em geral, em um processo ARMA (p, g), havera p termos auto-regressivos e g termos
media mével (GUJARATI, 2000).

Em séries ndo-estacionarias, a média e a variancia variam conforme o tempo. Morettin
e Toloi (2006) citam séries financeiras e econdémicas como exemplos de séries que podem ser
ndo-estacionarias. A metodologia de Box-Jenkins aplica-se a um caso especifico destas séries,
quando elas sdo nao-estacionarias, mas que quando diferenciadas se tornam estacionarias. O
namero de diferencas necessario para tornar uma série estacionaria € denominado ordem de
integracdo (FAVA, 2000; MORETTIN; TOLOI, 2006).

Os modelos ndo-estacionarios sdo classificados em auto-regressivo integrado de
médias moveis (ARIMA) e sazonais auto-regressivos integrados de medias mdveis
(SARIMA).

Modelo auto-regressivo integrado de médias moveis (ARIMA): Os modelos
ARIMA resultam da combinacdo de trés componentes também denominados ‘filtros’: o
componente auto-regressivo (AR), o filtro de integracédo (I) e o componente de médias méveis
(MA), sendo que uma série pode conter os trés filtros ou apenas um subconjunto deles
(FAVA, 2010).

Em uma série ARIMA (p, d, g), p indica o nimero de termos auto-regressivos, d
representa 0 nimero de vezes que a série tem que ser diferenciada para se tornar estacionaria
e (, 0 numero de termos de médias moveis. Uma série ARIMA (2, 1, 2) tem de ser
diferenciada uma vez para tornar-se estacionaria (d = 1), e a série temporal estacionaria pode
ser modelada como um processo ARMA (2, 2), onde se tem dois termos AR e dois MA
(GUJARATI, 2000).

Modelo sazonal auto-regressivo integrado de médias moveis (SARIMA): Quando
0 periodo da série é inferior a um ano, como por exemplo, em séries mensais ou trimestrais,

hd comportamentos sazonais, como em séries de vendas efetuadas nas principais datas



33

comemorativas ou o consumo de sorvete (GUJARATI, 2000). Para acomodar este tipo de
série, surgiram os modelos ARIMA sazonais, conhecidos como SARIMA, sendo eles,
extensdes dos modelos ARIMA (FAVA, 2000).

Uma série SARIMA (p,d, q) (P,D,Q), aplica-se a séries ndo estacionarias, mas que
apos a aplicacdo D diferencas sazonais, sdo descritas de forma sazonal estacionaria ARMA
(P, Q)5 (FAVA, 2000).

Quando a metodologia Box-Jenkins é aplicada a uma série, para Fava (2010) deve-se
seguir os seguintes passos para descobrir qual variacdo do modelo ARIMA ir4 descrever o
comportamento da série. O método consiste em quatro etapas (GUJARATI, 2000).

Identificagdo: o processo de identificagdo consiste em determinar quais dos filtros
AR, | e MA compGem o0 processo gerador da série, bem quais suas respectivas ordens
(FAVA, 2000). Nesta etapa devem-se descobrir os valores apropriados de p, d e g
(GUJARATI, 2000). Segundo Fava (2000), o processo de identificacdo necessita de outros
instrumentos como as funcdes de autocorrelacdo (FAC) e a funcdo de autocorrelagdo parcial
(FACP).

Estimativa: este passo € realizado ap6s identificar os valores apropriados de p, d e q,
onde deve-se estimar seus parametros dos termos auto-regressivos e de médias moveis
(GUJARATI, 2000; MORETTIN; TOLOI, 2006).

As vezes sera necessario usar um procedimento iterativo de estimagdo ndo-linear de
minimos quadrados e as estimativas preliminares encontradas na fase de identificacdo seréo
usadas coo valores iniciais neste procedimento (MORETTIN; TOLOI, 2006). Atualmente
essa tarefa € desempenhada por diversos pacotes de estatistica, sem a necessidade de se
preocupar com a matematica de estimativa na pratica (GUJARATI, 2000).

Diagnostico: de acordo com Fava (2010) esta etapa da metodologia consiste em
verificar se o modelo identificado e estimado é adequado. Gujarati (2000) afirma que é
possivel que outro modelo ARIMA possa desempenhar a mesma fungdo. Qualquer
insuficiéncia revelada pode sugerir um modelo alternativo mais adequado para a realizacdo da
previsdo (MORETTIN; TOLOI, 2006).

Para os autores acima, um teste simples para verificacdo do modelo escolhido é a
verificacdo dos residuos estimados, que devem se comportar como ruido branco. Quando
depois da analise, verifica-se que sdo ruidos brancos, podemos aceitar 0 modelo, caso

contrario, deve-se comegar 0 processo hovamente.
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Gujarati (2000) afirma que a modelagem ARIMA de Box-Jenkins é mais uma arte do
que uma ciéncia, pois é necessaria habilidade para escolher o modelo ARIMA correto.

Previsdo: Apos a selecdo do modelo mais adequado entre os modelos estimados, a
altima etapa consiste na realizacdo de previsdes para a série y, em instantes de tempo
posteriores a n (FAVA, 2000). Para Gujarati (2000) uma das razdes da popularidade dos
modelos ARIMA ¢é seu sucesso nas previsdes, pois em muitos casos, as previsdes obtidas
neste método sdo mais confidveis do que as obtidas com a modelagem econométrica
tradicional.

A previsdo pode ser pontual ou por intervalo. No primeiro caso é necessario definir o
previsor 6timo da série, e no segundo, é preciso conhecer, adicionalmente, a distribuicdo de
erro da previsdo. Tendo em vista que a metodologia de Box-Jenkins tem sua capacidade de
previsdo comprometida no longo prazo, convém, sempre que possivel atualizar as previsoes ja
realizadas (FAVA 2000).

2.5 0 VAREJO FARMACEUTICO

Ao longo dos anos o varejo assumiu uma posicdo de grande destaque no Brasil e no
mundo, sofrendo uma grande transformacao nas suas formas de atuacédo ao longo das ultimas
décadas (PARENTE, 2000). O setor se tornou o mais importante para a economia, sendo
responsavel por grande parte da absor¢do da médo-de-obra e também pelos grandes lucros que
gera, tomando o lugar da inddstria, que nas décadas passadas era a responsavel pela maior
forca de trabalho e que antes era concentrada no setor rural (DAUD; RABELLO, 2007).

Varejo segundo Parente (2000, p.22) “consiste em todas as atividades que englobam o
processo de venda de produtos e servicos para atender uma necessidade pessoal do
consumidor final”. Cabe salientar que para Daud e Rabello (2007) o varejo so se caracteriza
qguando a venda é feita para o consumidor final, sendo este, pessoas fisicas que adquirem
pequenas gquantidades para uso e consumo proprios, ndo caracterizando varejo a venda em
grandes quantidades e para outras organizacdes. As industrias e os atacadistas também podem
desempenhar atividades de varejo, desde que 0s mesmos estejam vendendo seus produtos para
o consumidor final (PARENTE, 2000).
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O varejo para Daud e Rabello (2007) opera em basicamente dois ambientes: o varejo
loja, onde ha a existéncia de um espaco fisico preparado para que possa receber 0s possiveis
consumidores e 0 varejo ndo loja, sendo este onde as transagdes ocorrem fora de um ambiente
de loja fisica, como por exemplo, a venda pela internet e também por telemarketing.

Parente (2000) também salienta a grande mudanca nas estruturas do varejo ao longo
das décadas, onde, por exemplo, no inicio da década de 60 ndo haviam hipermercados e
shoppings centers nas grandes metrdpoles brasileiras, cenario completamente diferente do que
estamos habituados, com a existéncia também de lojas de conveniéncia, clubes de compra e
lanchonetes fast food.

Outro fator determinante para o crescimento do varejo no Brasil foi a globalizacéo,
permitindo a entrada de grandes grupos empresariais que atuam ao redor do mundo e que
puderam trazer suas empresas para operar no pais, exemplos disso sdo o Carrefour e a C&A.
(PARENTE, 2000). Com isso o0 autor ainda constata que com isso foram abertas muitas lojas
destas empresas ou tambem foram efetuadas compras de empresas que atuavam localmente,
fazendo com que as empresas puderam concorrer ndo somente em uma regido de operacéo,
mas poderiam concorrer em todas as regides do pais.

Assim como todos os segmentos do varejo, o setor farmacéutico também passou por
uma grande transformacéo ao longo das décadas e atualmente opera de uma forma totalmente
diferente de como era no passado. Este setor vem obtendo grandes resultados e estd em
constante crescimento nos ultimos anos, sendo que no ano de 2012 atingiu o faturamento de
R$ 25 bilhdes, obtendo um crescimento de 16,1% em relagdo ao ano anterior. SO as grandes
redes de farmacias abriram juntas quase cinco mil novos pontos de venda, o que indica que o
setor ainda tem muito a crescer (VAREJISTA, 2013).

Souza (2013) constata que entre os diferentes produtos vendidos pelas redes de
farmacias, a categoria que teve maior crescimento nas vendas foi os produtos de higiene e
beleza, sendo que os medicamentos ainda sdo a principal fonte de receita das farméacias. O
perfil do consumidor deste ramo varia um pouco dependendo de cada regido, mas o que se
observa é a preferéncia por redes regionais de farmacias a redes nacionais e também a
farmacias independentes (FAVORETTO, 2013).
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Posicio Empresa UF
1 Raia/'Drogasil SP
2 DSP/Pacheco SPRJ
3 Pague Menos CE
4 BR Farma BR
5 Araujo MG
6 Panvel RS
7 Nisset PR
8 Onofre SP
P Imifarma PA

10 Wall-Mart SP

Figura 7- Ranking Abrafarma 2012 — faturamento
Fonte: Adaptado de Abrafarma (2013).

No ranking das redes de farmécias como descreve a Figura 3, quem lidera séo as redes
do sudeste do pais, sendo a Raia/Drogasil, do estado de Sdo Paulo a maior delas. Sua
lideranca se deve ao fato da fusdo destas duas redes que juntas se tornaram a maior do pais,
seguido de outra fusdo entre as redes Drogaria Sdo Paulo e Pacheco que sdo dos estados de
S&o Paulo e Rio de Janeiro. A rede Pague Menos, do estado do Ceara, era anteriormente a
maior rede nacional, e ainda é a maior em relacdo as redes que ndo se uniram
(ABRAFARMA, 2013).

Entre as redes do Estado do Rio Grande do Sul, a Unica que aparece entre as redes com
maior faturamento € a Panvel. Deve-se ao fato de a rede operar em toda a regido sul do pais,
com énfase ao estado gaucho, com cerca de 290 lojas espalhadas pela regido de operacédo
(PANVEL, 2014). A rede Brasil Pharma, que também ¢é citada no ranking das farmacias atua
no estado com grande quantidade de lojas, sendo mais de 210 estabelecimentos no Rio
Grande do Sul e em Santa Catarina, atraves da rede Mais Econdmica que foi integrada ao
grupo no ano de 2011 (BRASILPHARMA, 2014).

Hoje em dia os produtos ofertados pelas empresas do varejo estdo cada vez mais
parecidos, pois 0s processos tecnoldgicos e as matérias primas acabam sendo muito similares,
além da rapida criacdo de estoques por parte das empresas, 0 que acaba fazendo com que a
oferta seja maior que a demanda para estes produtos (DAUD; RABELLO, 2007). O desafio
das organizacdes é fazer com que o cliente opte pelo seu produto ao invés do concorrente, e
um dos principais meios para isto é dar importancia na prestacdo de servicos que levam a
venda dos produtos, pois isto acaba sendo um fator competitivo para a empresa que assim
conseguird também fidelizar e cativar novos clientes (PARENTE, 2000; DAUD; RABELLO,
2007).
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3 METODO

Em geral, 0 método é a ordem em que 0S processos necessarios para atingir certo fim
ou resultado sdo impostos (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007).

Segundo Hair Jr. et al. (2005), é o meio do pesquisador emprega para adquirir
conhecimento. Ele ird tracar o caminho a ser seguido, apontando erros e auxiliando o cientista
a tomar decisdes (MARCONI; LAKATOS, 2009)

Neste capitulo sdo descritos os procedimentos metodolégicos que auxiliaram este
trabalho a atingir os objetivos estabelecidos e responder o problema de pesquisa. Serdo
descritos o tipo de pesquisa, bem como o método escolhido e sua justificativa, a técnica de
coleta de dados e posteriormente como os dados serdo analisados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este trabalho caracterizou-se como um estudo de natureza quantitativa, descritiva e
bibliografica. Em geral estudos quantitativos possuem uma ou varias hipoteses, onde os dados
podem ser estruturados e quantificados e que posteriormente serdo postos a prova atraves de
técnicas estatisticas, tendo seus resultados estendidos a um universo mais amplo (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2006; MALHOTRA, 2006).

Para Malhotra (2006), a pesquisa descritiva baseia-se em descrever as caracteristicas
de grupos relevantes a pesquisa, e supde grande conhecimento por parte do pesquisador, ao
contrario da pesquisa exploratéria. Ela tem a funcdo de observar, registar, analisar e
correlacionar os fatos ou dados, sem a sua manipulacdo, mas busca descobrir a frequéncia que
um fenbmeno ocorre, com a maior precisdo possivel, sendo geralmente usada para estudos
descritivos, pesquisas de opinido e de motivacdo, estudos de caso e pesquisas documentais
(CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007).

A pesquisa bibliografica tem base em material jA publicado, sendo que esta
modalidade de pesquisa inclui como forma de pesquisa material impresso, como livros,
artigos, dissertacdes, revistas, teses, etc. Mas como a disseminacdo de novas formas de

informacBes passou a acolher outros tipos de fontes, bem como CDs e matérias
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disponibilizados na internet (GIL, 2010). Ainda, segundo Gil (2010) e Cervo, Bervian e Da
Silva (2007), todos os alunos de niveis académicos devem ser iniciados nas técnicas da
pesquisa académica, pois em algum momento durante a vida académica haverd de ser
utilizada a técnica de pesquisa bibliografica.

Este trabalho utilizou-se do método de estudo de caso. Gil (2010) afirma que esta
técnica consiste em um profundo e exaustivo estudo com um ou poucos objetos, podendo
assim conhece-lo de forma ampla e detalhada.

O método de estudo de caso é de suma importancia no ambito das ciéncias, sendo
muitas vezes usado como estudo-piloto nas ciéncias biomédicas. Ha diferentes propdsitos
para a utilizacdo do método como explorar situac6es da vida real em que os limites ainda ndo
foram bem esclarecidos, preservar o carater unitario do objeto em estudo, descrever a situacdo
do contexto onde estd sendo realizado o estudo, como também formular hipéteses e
desenvolver teorias e explicar as variaveis de determinado fendmeno (GIL, 2010).

O estudo de caso conta com muitas técnicas baseadas na pesquisa historica, mas com o
adicional de duas fontes de evidencias que ndo sdo usadas pelos historiadores: a observacao
direta do evento e entrevistas com pessoas envolvidas no evento (YIN, 2010). Neste trabalho
buscou-se 0 uso do estudo de caso pelo fato de a pesquisa ser realizada em um
estabelecimento farmacéutico, limitando os resultados apurados somente a esta empresa.

O objeto de estudo desta pesquisa foi uma empresa do varejo farmacéutico situada no
municipio de Santana do Livramento no Rio Grande do Sul. Esta em atividade desde o ano de
2011 e estd localizada no centro da cidade. Na época da pesquisa, contava com sete
funcionarios, sendo um gerente e farmacéutico, dois operadores financeiros, sendo um deles

também responsavel pelo suporte administrativo, e quatro vendedores.

3.2 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados para o desenvolvimento da pesquisa foi feito através de dados
secundarios disponibilizados pela empresa em estudo. Sampieri, Collado e Lucio (2006)
apresentam dados secundarios como dados coletados por outros pesquisadores, necessitando

ter certeza da confiabilidade dos mesmos, assim como saber como foram codificados. Sao
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dados que foram coletados para outros objetivos e podem ser localizados de forma facil e
barata (MALHOTRA, 2006).

De acordo com Malhotra (2006), dados secundarios oferecem vérias vantagens em
relacdo aos dados primarios, pois sdo de facil acesso e estdo disponiveis em varias agencias de
pesquisa. Outra vantagem citada pelo autor € que os dados secundarios quando j& coletados
podem ajudar na pesquisa em relacdo a identificar o problema de pesquisa, desenvolver uma
abordagem do problema e auxiliar a interpretar os dados primarios com mais critérios.

Como desvantagens deste método, a coleta dos dados para fins diversos do problema
da pesquisa pode acabar limitando a sua utilizagdo para o problema da pesquisa, pois pode
afetar sua relevancia e exatiddao. Os dados também podem estar desatualizados ou ndo serem
confiaveis (MALHOTRA, 2006).

Na pesquisa houve a coleta dos dados secundarios das receitas de vendas da empresa,
0 periodo estudado foi de vinte e trés meses, obtendo assim as observacdes referentes aos
meses de julho de 2012 a maio de 2014. Para as analises do estudo, os dados foram divididos

por valores mensais, totalizando 23 observagoes.

3.3 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

Para a analise dos dados da pesquisa foi necessario o uso da estatistica descritiva para
a primeira andlise dos resultados colhidos. Lopes et al. (2009) salienta que as medidas
descritivas tem como objetivos descrever um conjunto de dados de forma organizada e
compacta, possibilitando a visualizacdo do conjunto estudado por meio de suas medidas
estatisticas. Sao classificadas em medidas de posicdo, medidas de variabilidade, medidas de
assimetria e medidas de curtose.

Na analise dos dados utilizando a estatistica descritiva, foram analisados e obtidos
dados relativos a média e mediana, relacionados a medidas de tendéncia central e amplitude e
desvio padrdo como medidas de dispersao.

Feita a analise descritiva, 0 passo seguinte foi a utilizacdo da técnica estatistica de
séries temporais, metodologia de Box-Jenkins para possibilitar a realizacdo da previsdo das

vendas da empresa.
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As anéalises correspondentes a estatistica descritiva foram calculadas por meio de
softwares, sendo eles, o IBM SPSS 20 e o Microsoft Excel 2010, assim como seus gréaficos e
tabelas também foram elaborados nos mesmos. Para a previsdo das vendas da empresa foram
utilizados os softwares operacionais IBM SPSS 20, Minitab 16 e o Statistica 10.

Na tabela abaixo sdo apresentadas as técnicas estatisticas utilizadas para a realiza¢ao
do estudo.

Tabela 1 — Técnicas estatisticas utilizadas para a realiza¢do do trabalho.

Técnica Estatistica Funcéo

Identificar as medidas de tendéncia
central, como média e mediana, e as de
variabilidade, como amplitude e desvio
padréo.
Analisar os valores da autocorrelacdo para
Anélise de Autocorrelagéo verificar se os valores estdo dentro do
limite para a série ser estacionaria.
Analisa os valores calculado e tabulado,
Teste Q de Box-Pierce para confirmar a hipotese de que a série é
estacionaria.
Necessario para deixar a  serie
estacionaria, identificando o valor de d.
Verifica-se se ha lags acima do limite da

Estatistica Descritiva

Diferenciacéao (d-1)

Funcdo de Autocorrelacao autocorrelacdo da série, identificando o
valor de g.
Verifica-se a existéncia de lags acima do
Funcdo de Autocorrelacéo Parcial limite da autocorrelagdo da série,

identificando o valor de p.
Mostra o quanto os valores estimados
Resumo do coeficiente de determinacdo estdo de acordo com os valores

observados.
Apresenta a reta da regressdo, sendo 0s
Gréfico da Regressao ponto a intersecdo entre os valores

estimados e observados da série.

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Como mostrado na tabela acima, foram utilizadas varias técnicas estatisticas para a
analise dos resultados, comecando pela estatistica descritiva, e posteriormente com a analise
das séries temporais, através da analise da autocorrelacdo e as funcdes de autocorrelacdo e
autocorrelacdo parcial, com a verificacdo dos valores estimados e com o grafico da regressdo

linear.
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4 RESULTADOS

Buscando alcancar os objetivos propostos pelo trabalho, foi realizada a anélise das
vendas, através dos dados disponibilizados pela empresa, sendo que na primeira parte, foi
realizada uma analise descritiva dos valores, seguido da técnica de séries temporais para a

construcdo do modelo adequado e previsdo das vendas da empresa na segunda parte.

4.1 ANALISE DESCRITIVA

Na analise descritiva dos dados, primeiramente foram calculadas as medidas de
tendéncia central, com o calculo da média do valor total das receitas e a mediana, assim como
as receitas mensais ao longo dos vinte e trés meses analisados. Também foi realizada a analise
das medidas de dispersdo, como amplitude e desvio padréo.

O Quadro 1 apresenta os resultados mensais relativos aos valores das vendas do
periodo de julho de 2012 a maio de 2014. Para esta analise os valores foram separados

mensalmente totalizando 23 observacdes.

] Receita Média
Receita Total ) )
Observac6es de Vendas do | Receita Mediana
das Vendas )
Periodo
23 R$ 1.958.475,00 R$ 84.351,00 R$ 87.544,00

Quadro 1 — Medidas de tendéncia central
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na analise das medidas de tendéncia central (Quadro 1), os resultados mostram que as
receitas do periodo estudado obtiveram uma média mensal de R$ 84.351,00. O valor da
mediana foi de R$ 87.544,00, mostrando que alguns valores apresentavam receitas mais
baixas, fazendo com que a média obtivesse um valor um pouco abaixo. O valor total das
receitas no periodo estudado foi de R$ 1.958.475,00.



] Receita Receita ) Desvio
. Receita . . Amplitude .
Observacoes Minima Maxima Padréo
Total (R$) (R$)
(R9) (R9) (R$)
23 1.958.475,00 | 59.697,00 | 125.877,00 | 66.180,00 | 18.493,74

Quadro 2 — Medidas de dispersao.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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No célculo das medidas de dispersdo, observa-se uma grande amplitude, pois a

apresentem um desvio maior em relagdo a média.

Tabela 2 — Receitas mensais de vendas.

Valor da receita

Valor da receita

Més Més

mensal (R$) mensal (R$)
Jul/12 61.991,00 Jul/13 102.308,00
Ago/12 67.071,00 Ago/13 96.489,00
Set/12 65.211,00 Set/13 85.729,00
Out/12 59.698,00 Out/13 94.255,00
Nov/12 61.869,00 Nov/13 93.057,00
Dez/12 67.995,00 Dez/ 13 94.192,00
Jan/13 67.157,00 Jan/ 14 88.841,00
Fev/13 60.363, 00 Fev/14 81.020,00
Mar/13 74.120,00 Mar/ 14 104.476,00
Abr/13 87.544,00 Abr/ 14 113.874,00
Mai/13 88.374,00 Mai/ 14 125.877,00
Jun/13 98.561,00 TOTAL 1.958.475,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

diferenca entre o valor madximo e 0 minimo € muito grande, pois a série apresenta valores
mais baixos que sdo referentes a quando a empresa ainda estava se expandindo no mercado,
sendo este no més de outubro de 2012, e o maior valor foi registrado no ultimo més do
recolhimento dos dados. O desvio em relacdo a média de R$ 18.493,74, que foi influenciado

pela grande diferenca entre o valor minimo e maximo, fazendo com que os valores
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Na Tabela 2, observa-se 0 comportamento das receitas mensais, onde percebe-se um
valor crescente, sendo que o maior valor foi encontrado foi de R$ 125.877,00, referente ao
més de maio de 2014. Ja a menor receita mensal foi no més de outubro de 2012, quando as
vendas totalizaram R$ 59.698,00. Também é percebido o fato de as receitas apresentarem
aumento durante o periodo do inverno, entre 0s meses de maio a agosto, onde a procura por
medicamentos € maior. Nos meses de fevereiro, nota-se que as receitas apresentam queda em
relacdo aos valores anteriores, fato justificado pelo periodo de férias, onde muitas pessoas nao

estdo na cidade, além da menor quantidade de dias.

4.2 ANALISE DAS SERIES TEMPORAIS

Para realizar a analise, primeiramente buscou-se observar 0 comportamento da série
original das receitas mensais de vendas da empresa de varejo farmacéutico, no periodo de
julho de 2012 até maio de 2014, totalizando 23 observacdes. O Grafico 1 apresenta a serie

temporal das receitas da empresa.

Série Temporal ( Més)
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Gréfico 1 — Série original das receitas mensais de vendas da empresa.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Para verificar se a série das vendas apresenta estacionariedade, foi feita a analise da

autocorrelacéo. O célculo para descobrir o valor limite da autocorrelacéo foi o seguinte:

2
C= i 0,4170

Através desta equacdo, é obtido valor que ndo deve ser ultrapassado pelos dados da
funcdo de correlagdo para saber se a série é estacionaria.

Comparando o valor calculado na equacdo com os valores da autocorrelagdo (Tabela
2), verifica-se que o lag 1 e o lag 2 apresentam valores superiores a 0,4170. Com isso,
constata-se que a serie ndo é estacionéria.

Autocorrelacio (Més)

1.0
0.8 1

~ e — e — -

06|
o 0.47
i
g 0.2 | | |
E 0o L. —
G I I | |
& -2
z
-0.4
\\
-0.6 1 e

28 T T T T T —
-1.04

Gréfico 2 — FAC da série original.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

O Grafico 2 mostra a analise da autocorrelacdo da serie original, observando que a
série apresenta lags fora do intervalo calculado de 0,4170, mostrando que a série ndo é
estacionaria, pois os esses valores ultrapassam os limites calculados para a série Os valores
sdo apresentados na Tabela 3.



Tabela 3: FAC da série original

-
[

g Auto-corr.
0,736952578
0,518730654
0,36110791
0,315780009
0,225524058
0,12061327
0,048406887
-0,056775053
-0,041162896
-0,048851226
-0,096899242
-0,156872336
-0,211185222
14 -0,283975649

15 -0,322812499
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

el e
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Como a série ndo apresentou estacionariedade € necessario que ela seja diferenciada

(d-1) para que a série possa ser estimada. No teste de autocorrelacdo o valor limite para a série

se tornar diferenciada é de 0,4264.

Autocorrelacdo (Més - 1)

1.0
0.8-
0.6-
0.4
0.2
0.0 .

-0.2

Autocorrelagéo

-0.44
-0.6 4
-0.8 4
-1.04

15

Grafico 3 — FAC da série diferenciada.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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O Gréfico 3 mostra a fungdo de autocorrelagdo da série diferenciada, onde ndo ha lags
significativos, indicando que a série é estacionaria, isso porque os valores da autocorrelagéo
sdo menores do que o valor calculado como limite, sendo de 0,4264 para a série diferenciada.
A estacionariedade da série também é comprovada através do Teste Q de Box-Pierce, onde o

valor de Q calculado é menor do que o valor Q tabulado na série diferenciada.

Tabela 4: Teste Q de Box-Pierce para a série diferenciada

Tabela - Teste Q de Box - Més Més - 1
Pierce
z(pautocorrelagﬁo)z 1’3808 0’275669
n 23 22
Q Calc 31,75841 6,064721
Q Tab. 28,41 28,41
Resultado Rejeita Aceita

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na Tabela 4 o valor de Q calculado para a serie estacionaria é de 6,064721, sendo
menor que o valor de Q tabelado de 28,41, aceitando a hipotese de que a série € estacionaria.
Assim pode-se afirmar que esta série é estacionaria com uma diferenciacao, obtendo assim o
valor da ordem de integracdo 1(1), sendo valor de d=1, pelo fato de a série necessitar de
apenas uma diferenciacdo para se tornar estacionaria.

Para a determinacdo de p foi necessaria a analise da funcdo de autocorrelacdo parcial

da série diferenciada, para verificar a existéncia de valores auto-regressivos.
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Autocorrelacdo Parcial (Mé&s - 1)
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Grafico 4 — FACP da série diferenciada.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No Grafico 4 verifica-se que todos os lags estdo dentro do limite estipulado pelo
calculo da autocorrelacdo, ndo apresentando valores significativos, indicando que o valor de
AR (p) € igual a 0, assim como o valor de , pois ndo apresenta nenhum lag significativo na
funcédo de autocorrelagdo da série diferenciada. Assim determinou-se que o modelo adequado
a esta série € 0 ARIMA (0, 1, 0).

Apos definido 0 modelo adequado da série analisada, € feita uma comparacdo dos

valores estimados em relacdo aos valores observados, que estdo apresentados na Tabela 5.



Tabela 5 — Valores Observados e Estimados
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Valores Valores o o
Data Observados Estimados Himite Himite
Inferior (R$)  Superior (R$)
(R9) (R9)

Jul/12 61.991,00

Ago/12 67.071,00

Set/12 65.211,00

Out/12 59.698,00 63.726,81 47.570,18 79.883,43
Nov/12 61.869,00 58.213,81 42.057,18 74.370,43
Dez/12 67.995,00 60.384,81 44.228,18 76.541,43
Jan/13 67.157,00 66.510,81 50.354,18 82.667,43
Fev/13 60.363, 00 65.672,81 49.516,18 81.829,43
Mar/13 74.120,00 76.689,11 60.532,49 92.845,74
Abr/13 87.544,00 72.635,81 56.479,18 88.792,43
Mai/13 88.374,00 86.059,81 69.903,18 102.216,43
Jun/13 98.561,00 86.889,81 70.733,18 103.046,43
Jul/13 102.308,00 97.076,81 80.920,18 113.233,43
Ago/13 96.489,00 100.823,81 84.667,18 116.980,43
Set/13 85.729,00 95004,81 78.848,18 111.161,43
Out/13 94.255,00 84.244,81 68.088,18 100.401,43
Nov/13 93.057,00 92.770,81 76.614,18 108.927,43
Dez/ 13 94.192,00 91.572,81 75.416,18 107.729,43
Jan/ 14 88.841,00 92.707,81 76.551,18 108.864,43
Fev/14 81.020,00 87.356,81 71.200,18 103.513,43
Mar/ 14 104.476,00 97.346,11 81.189,49 113.502,74
Abr/ 14 113.874,00 102.991,81 86.835,18 119.148,43
Mai/ 14 125.877,00 112.389,81 96.233,18 128.546,43

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Com os dados da tabela acima foi criado um grafico de comparacédo entre as receitas

estimadas e observadas que é observado a seguir.
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Grafico 5 — Valores observados e estimados.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Analisando o Grafico 5 percebe-se que a maioria das receitas estimadas se
assemelham com as receitas observadas, sendo que em alguns casos 0s valores estimados

acabaram sendo menores que 0s observados.

Tabela 6: Resumo do coeficiente de determinacéo e erros para os valores estimados.

Comparacao entre observado e estimado — Confiabilidade e erros para os valores estimados

R? E.M E.Q.M E.AM
ARIMA (0,1,0) 0,817 2736,65 7719,27 6308,65

R2: Coeficiente de determinagéo; E.M: Erro médio; E.Q.M: Erro quadrético médio; E.A.M: Erro absoluto médio.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

A tabela 6 expGe os valores de erro médio (EM), erro quadratico médio (EQM) e erro
absoluto médio (EAM), assim como o valor de R2 para indicar o ajuste dos valores estimados
em relacdo aos valores observados.

O erro médio € de 2.736,65, onde os valores sdo mais aproximados de 0, pois ha a
relacdo entre os os valores positivos e negativos. J& o erro absoluto médio é de 6.308,65, um
valor mais alto, dado o fato de este célculo de erro somente analisar os valores absolutos, ndo

observando valores negativos. O valor de coeficiente de determinacéo é de 0,817, indicando
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em porcentagem (81,7%) o quanto o modelo consegue explicar os valores observados. O
coeficiente de determinagdo varia entre 0 e 1 e quando mais proximo de 1, mais explicativo €
0 modelo.

A reta da regressdo para a série estudada é apresentada no Grafico 6, onde os valores

estimados encontram-se no eixo Yy, enquanto as receitas observadas encontram-se no eixo X.

130000

y =1.065x- 2757.60
rz =0.817

120000 4

110000 -

100000 4

20000

80000 4

Receita Mensal Estimada (R$)

70000 4

60000 -

60000 70000 80000 90000 100000 110000 120000
Receita Mensal Observada (RS)

Gréfico 6 — Reta da regressdo.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Os pontos em vermelho dispersos no grafico representam o encontro entre as receitas
observadas e estimadas, sendo que todos se apresentam em torno de uma linha de tendéncia
positiva. A equacao da regressao é apresentada da seguinte forma: y = 1,065x — 2757,60.

De forma geral, pode-se afirmar que o modelo determinado foi adequado para a
estimacdo, pois ndo houve muita discrepancia entre as receitas estimadas e as receitas reais

das vendas da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou analisar o comportamento das receitas de vendas de uma empresa
varejista do setor farmacéutico assim como prever as receitas de vendas da organizagdo em
estudo, auxiliando na tomada de decisdo e na criagdo de estratégias por parte dos gestores da
empresa.

Na analise descritiva foi possivel verificar que no periodo estudado a empresa gerou
receitas de R$ 1.958.475,00 com uma média mensal de R$ 84.351,00 sendo que as receitas
mensais giraram entre R$ 59 mil e R$ 125 mil durante o periodo, onde o valor mais baixo foi
registrado no ano de 2012 e o valor mais alto no Gltimo més do estudo. No ano de 2014 foi
verificado que receitas da empresa apresentam tendéncia a aumentarem ao longo do tempo,
principalmente nos periodos de inverno, onde ocorre o aumento da venda de medicamentos.

Na andlise das séries temporais 0 modelo mais adequado para a previsao das vendas,
foi ARIMA (0, 1, 0). Apresentando um coeficiente de determinacdo (R?) de 81,7%, sendo esta
porcentagem considerada boa para 0 modelo. O coeficiente de determinacdo indica o quanto o
modelo consegue explicar os valores observados.

Este estudo torna-se importante, pois podera auxiliar 0s gestores a se organizar melhor
para formular estratégias para a empresa em curto e médio prazo. Estas informacGes ajudardo
0s mesmos na tomada de decisdo, além de obter um fator que tornard a sua empresa mais
competitiva no mercado frente a outros concorrentes.

Para novos estudos, sugere-se a discriminacdo das receitas de vendas, separando 0s
medicamentos dos produtos de higiene e beleza, para que assim cada um dos segmentos tenha
uma previsdo baseada somente no seu historico e com isso tornando a previsdo mais acertada,
como também se seja analisado o comportamento da demanda da empresa, em relacdo a
quantidade de produtos vendidos em um determinado periodo de tempo. Também sugere-se
que os dados para a analise sejam de periodos de tempo superiores ao estudado, para que a

andlise das séries histdricas sejam mais confidveis para uma previsao mais acertada.
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