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Apresentação







B em-vindo ao Censo da Indústria Farmacêutica, o primeiro levantamento 
de abrangência nacional a traçar um retrato amplo do setor no Brasil.

Fruto de uma parceria entre o Sindusfarma (Sindicato da Indústria 
de Produtos Farmacêuticos) e o Instituto de Pesquisas Datafolha, este estudo 
preenche uma lacuna de informação existente não apenas no país, mas em toda 
a América Latina. Trata-se da primeira pesquisa multidimensional da indústria 
farmacêutica em toda a região.

Chegar aos dados inéditos que apresentaremos no livro exigiu um esforço co-
letivo, orientado por objetivos claros: obter um mapeamento em larga escala da 
indústria farmacêutica instalada no Brasil e gerar subsídios para decisões que 
impactam um setor estratégico para a saúde da população.

O Sindusfarma é a maior entidade representativa desse ramo de atividade no 
Brasil, congregando empresas nacionais e multinacionais, de todos os portes e 
especialidades, além de fornecedores e prestadores de serviço da cadeia pro-
dutiva farmacêutica, que respondem por mais de 95% do mercado de medica-
mentos no Brasil.

Desde sua fundação, em 1933, a organização mantém uma interlocução per-
manente e proativa com autoridades, políticos, especialistas e a sociedade em 
geral para defender as demandas da indústria farmacêutica e contribuir para a 
melhoria dos sistemas de saúde público e privado brasileiros.

Foi do mesmo compromisso que nasceu este Censo: seu propósito é gerar 
um diálogo ainda mais maduro com o governo e a sociedade, reforçando a im-
portância da indústria farmacêutica para o desenvolvimento nacional e con-
tribuindo para decisões empresariais e políticas públicas baseadas em dados.

Guiar os verdadeiros protagonistas do setor — as empresas, sejam de pequeno, 
médio ou grande porte — foi, é e será o que move o Sindusfarma a seguir traba-
lhando em iniciativas como este Censo. Boa leitura!

O Censo nasce com o propósito de contribuir para 
um diálogo ainda mais maduro com o governo e a 
sociedade, reforçando a importância da indústria 
farmacêutica para o desenvolvimento nacional.
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Conhecer  
para defender







Nelson Mussolini
Presidente-Executivo do Sindusfarma

C omecei a trabalhar na indústria farmacêutica há algumas décadas e, 
desde os primeiros anos, uma convicção me acompanha: um setor que 
não conhece a si mesmo tem dificuldade para se defender e para pla-

nejar o próprio futuro. Faltavam dados. Sobravam estimativas, impressões e, não 
raro, versões construídas por quem pouco sabia sobre a nossa realidade.

Os anos passaram e, quando assumi minhas funções no Sindusfarma, essa 
convicção virou certeza. Em cada reunião com o governo, em cada audiência no 
Congresso, em cada debate com a imprensa ficava claro que o argumento mais 
forte é aquele sustentado por números confiáveis. Opinião se contesta. Dado 
bem apurado exige resposta com evidência.

Foi com esse espírito que o Sindusfarma, em parceria com o Datafolha, reali-
zou o 1º Censo da Indústria Farmacêutica. O trabalho começou em novembro de 
2025, com um questionário de 139 perguntas, e alcançou empresas de capital 
nacional e estrangeiro, de diferentes portes e perfis: fabricantes de medicamen-
tos inovadores, genéricos e isentos de prescrição, com produção local ou impor-
tação. As informações foram tratadas conforme a Lei Geral de Proteção de Da-
dos e aparecem de forma agregada, preservando cada participante.

O resultado é o retrato do setor em um determinado momento. Mostra quem 
somos, o que produzimos, como atuamos em pesquisa clínica e quais gargalos 
ainda limitam a inovação e a competitividade.

Esse retrato tem três utilidades. A primeira é defender a indústria farmacêutica 
com mais eficácia, levando a quem formula políticas públicas informação objetiva 
em vez de suposições. A segunda é planejar o futuro, com uma base comum 
para decidir investimentos e prioridades. A terceira, muitas vezes esquecida, é 
permitir que fornecedores e prestadores de serviços entendam do que a indús-
tria precisa, para que toda a cadeia avance junta.

Agradeço a cada empresa que dedicou tempo e confiança ao questionário. 
Sem essa adesão, não haveria Censo.

Este é o primeiro. Não será o último. Um retrato ganha valor quando pode ser 
comparado com o seguinte, e é essa série histórica que queremos construir.

“Um setor que não conhece a si mesmo tem dificuldade 
para se defender e para planejar o próprio futuro.”
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Metodologia





P ara realizar um Censo setorial deste porte, foi necessário o desenvol-
vimento de uma metodologia robusta, formulada pelo Instituto Datafo-
lha, referência nacional em estudos de mercado desde 1983. O Datafo-

lha foi responsável também pelo trabalho de campo e pelo sigilo absoluto dos 
dados coletados.

COMO FOI REALIZADO O CENSO

Trabalho de campo Engajamento histórico

Pesquisa quantitativa
Entrevistas online por 

autopreenchimento (CAWI 
— Computer Assisted 

Web Interviewing) a partir 
de mailing fornecido pelo 

Sindusfarma. Contatos 
por e-mail, telefone 
e WhatsApp foram 

utilizados para incentivar 
a participação.

Período de coleta
1 de novembro de 2025  
a 31 de março de 2026

6 blocos de perguntas,  
divididos por área  

da empresa: 
♦ Liderança;  

♦ Recursos Humanos;  
♦ Força de Vendas;  

♦ Fábrica e Produção;  
♦ Pesquisas Clínicas; 

♦ Financeiro

139 perguntas no total

De um universo de 

192
empresas, 

168
preencheram  

ao menos um bloco

808 
entrevistas  
realizadas
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Para bater a meta de adesão de 80% das empresas associadas e criar um es-
tudo verdadeiramente representativo do setor, o Sindusfarma montou uma am-
pla força-tarefa, atuando em diversas frentes. 

A estratégia de comunicação envolveu mais de 70 pontos de contato custo-
mizados e 18 plantões de dúvidas ao vivo, além da criação de um dashboard 
de acompanhamento e de inserções na imprensa. 

Confiabilidade 

Margem de erro máxima para 
o total de 808 entrevistas:  

3 pontos percentuais para 
mais ou para menos**

Nível de confiança: 
95% 

*Fonte: IQVIA – Auditoria do Mercado Retail (varejo farmacêutico), MAT 
abril/2026; market share calculado com base no faturamento do mercado 
farmacêutico de varejo, considerando os 12 meses de maio/2025 a 
abril/2026.

⊲	Se fossem realizados 100 levantamentos simultâneos com 
a mesma metodologia, em 95 deles os resultados estariam 
dentro da margem de erro.

⊲	Em alguns gráficos e tabelas de respostas únicas, os 
resultados não somam 100%: variam de 99% a 101%, 
devido a arredondamentos. O mesmo pode ocorrer 
com percentuais que aparecem agrupados nos gráficos, 
variando 1 pp para mais ou para menos

88% 
de cobertura

89% 
do share de mercado*

68% 
das indústrias participantes  

completaram todo o questionário

+500 
profissionais mobilizados  

representando suas indústrias

**O estudo é chamado de Censo porque todas as empresas do setor 
foram contatadas mais de uma vez. Como uma parcela não respondeu, o 
erro associado à amostra de respondentes foi calculado. A parte que não 
participou alegou diversas razões, como de compliance interno, entre outras.

88%

Figura 1. Cobertura das indústrias
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CONFIANÇA PARA RESPONDER

A confidencialidade é fundamental para que as empresas se sintam seguras para par-
ticipar de uma pesquisa como esta. Por isso, o Instituto Datafolha, responsável pela 
aplicação e tabulação dos dados, adotou procedimentos para proteger as informações 
fornecidas, em conformidade com o código de ética da Esomar e as diretrizes da ABEP 
(Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa). Essas diretrizes garantem:

O Sindusfarma teve acesso apenas aos resultados gerais, não às respostas individuais. 
Para apoiar a participação das empresas, a entidade disponibilizou canais de atendi-
mento e equipes especializadas para esclarecer dúvidas e orientar o preenchimento do 
questionário.

O anonimato  
dos respondentes

A não divulgação de 
respostas individuais

A publicação exclusiva 
de resultados 
consolidados

20 Censo da Indústria Farmacêutica 2025



Metodologia 21





Quando um projeto  
se transforma  
em uma mobilização





Fabio Moreira
Gestor da área Educacional e de  

Inteligência de Mercado do Sindusfarma

Q uando decidimos realizar o 1º Censo da Indústria Farmacêutica, sabía-
mos que o desafio seria enorme. Não estávamos apenas criando uma 
pesquisa, mas buscando mobilizar um setor inteiro para construir co-

nosco um retrato inédito e multidimensional da indústria.
Essa jornada começou muito antes da coleta. Ao lado do Datafolha, partimos 

de uma versão inicial com um número reduzido de perguntas e passamos mais 
de um mês discutindo técnicas de pesquisa, linguagem e abordagens para os 
diferentes blocos. Utilizamos também o conhecimento acumulado no data lake 
da Central de Pesquisas para entender o que já havíamos aprendido ao longo 
de anos de estudos comparativos. Não começamos de uma página em branco. 
Começamos a partir de anos de escuta da indústria.

E queríamos ir além. Convidamos mais de 25 indústrias para conhecer o ques-
tionário antes do lançamento. Percorremos com elas questão por questão, ou-
vindo diferentes perspectivas, esclarecendo enunciados, validando alternativas 
e ajustando temas. Mais do que criar um censo sobre a indústria, escolhemos 
construí-lo junto com a indústria.

Então veio o maior desafio: transformar essa construção em participação.
Foram cinco meses de coleta, entre novembro de 2025 e março de 2026, acom-

panhando a evolução empresa por empresa, bloco por bloco, semana após semana. 
Monitorávamos, identificávamos gargalos, agíamos e voltávamos a engajar. Telefo-
nemas, e-mails, vídeos, reuniões e diferentes abordagens fizeram parte dessa rotina.

Em determinado momento, percebemos que algumas empresas queriam partici-
par, mas tinham dúvidas sobre o preenchimento, indicação de respondentes, data 
de corte dos dados ou até dificuldades de acesso ao formulário. Foi quando enten-
demos que não precisávamos apenas comunicar mais. Precisávamos ouvir mais. 
Criamos os plantões de dúvidas, e essa foi uma virada de chave para o avanço 
do estudo.

“Os 88% de adesão do setor podem parecer apenas  
um indicador, mas quem viveu os bastidores sabe o  

que ele representa: persistência, colaboração, escuta  
e capacidade de se reinventar.”
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Essa mobilização também deixou de ser responsabilidade de uma única equipe. 
O time de Comunicação esteve conosco desde o início, criando conteúdos e ampli-
ficando nossas mensagens. As diferentes áreas do Sindusfarma levaram o Censo 
para comitês, grupos de trabalho e eventos, e nosso Presidente-Executivo, Dr. Nel-
son Mussolini, reforçou a importância do projeto também na imprensa. O Censo 
passou a ser uma mobilização de todo o Sindusfarma.

A tecnologia foi outra grande aliada. Dados, dashboards e inteligência artifi-
cial ampliaram nossa capacidade de analisar cenários, adaptar abordagens e 
agir com mais velocidade. Mas foram as pessoas que transformaram informação 
em ação. A tecnologia nos deu escala e inteligência; as pessoas deram sen-
tido a tudo isso.

Ao final, alcançamos 88% de adesão do setor. Hoje, esse número pode parecer 
apenas um indicador, mas quem viveu os bastidores sabe o que ele representa: 
persistência, colaboração, escuta e capacidade de se reinventar.

Como líder, tenho orgulho do resultado, mas principalmente de como chega-
mos até ele. O Censo reforçou uma convicção: liderar não é ter todas as respos-
tas. É saber onde queremos chegar, reunir as pessoas certas, ouvir durante o ca-
minho e ter coragem para ajustar a rota quantas vezes forem necessárias.

Os 88% são o resultado que conseguimos medir. A confiança e a capacidade 
de mobilização que construímos juntos são o legado que nenhum indicador con-
segue representar por completo.
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Resultados

Os achados do Censo serão apresentados por blocos, seguindo a divisão  
da metodologia de pesquisa elaborada em conjunto com o Datafolha.

Os percentuais se referem às empresas respondentes de cada bloco ou 
ao grupo indicado na respectiva pergunta. Os dados de composição dos 
colaboradores e de distribuição dos estudos ou da receita devem ser lidos 
conforme a unidade de análise apresentada em cada figura. Em perguntas 
de respostas múltiplas, os percentuais podem ultrapassar 100%; diferenças 
de até um ponto percentual nos totais podem decorrer de arredondamentos.







1
Recursos Humanos

Este bloco revela o perfil dos colaboradores das empresas, os 
modelos de trabalho adotados, os benefícios oferecidos e as 
estratégias para gestão de desempenho, além dos programas 

voltados à saúde mental.

empresas
137

das empresas
71%

do share  
de mercado

80%

PA R T I C I PAÇ ÃO

Figura 2. Empresas participantes
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Figura 3. Composição do quadro  
por faixa etária

Figura 4. Composição do quadro por 
autodeclaração étnico-racial

PERFIL DOS COLABORADORES

Até 25 anos

36 a 45 anos

26 a 35 anos

10%

25%

34%

22%

8%

46 a 55 anos

Acima de 55 anos

35%

31%

Branca

Preta

Parda

Amarela  
(de origem asiática)

Indígena

Não declarado

64%

8%

0%

21%

3%

4%

30%

Figura 5. Identidade de gênero dos colaboradores

9%

48%

34%

9%

 �Sim, coletados voluntariamente
 Não são coletados
 Em planejamento para coleta
 Não sei dizer

Disponibilidade de dados Identidade de gênero declarada

Aproximadamente metade das empresas (48%) possui 
dados internos sobre identidade de gênero dos 
colaboradores. Nessas companhias, há uma maioria 
de mulheres cis (52%).

Mulher cisgênero

Homem cisgênero

Outras  
(mulher trans, 

homem trans, não 
binária, outras)

52%

46%

3%

Pessoas brancas são maioria entre os 
colaboradores (64%), enquanto pessoas pretas  
e pardas representam 30%.

Cerca de sete em cada dez colaboradores (69%) têm 
até 45 anos, sendo que 35% possuem até 35 anos. 
Trabalhadores com mais de 45 anos representam  
31% e os que têm acima de 55 anos são menos de 
10% do total. 
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Figura 6. Composição do quadro por nível de formação

Figura 7. Colaboradores com deficiência (PCD)

A maioria dos funcionários (65%) concluíram  
o ensino superior ou alguma pós-graduação.  
Só 7% completaram apenas o ensino fundamental.

 �Sim, acima da cota legal
 �Sim, atende a cota legal
 �Sim, mas abaixo da cota
 �Não há atualmente
 Não sei dizer

Entre as empresas que mantêm programa de 
inclusão para pessoas com deficiência, 96% possuem 
colaboradores com deficiência (PCD) em seu quadro. 
Nesse grupo, 31% informam estar acima da cota legal.

31% 45% 19% 3% 1%

SIM 96%

Ensino Fundamental Incompleto 1%

4%

2%

21%

2%

6%

39%

22%

2%

2%

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Técnico

Ensino Superior Completo

Mestrado

Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto

Pós-graduação / MBA / Especialização

Doutorado ou acima

7%
Ensino Fundamental

29%
Ensino Médio

65%
Ensino Superior
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Figura 8. Programas oferecidos

Figura 9. Fontes de recrutamento para captação de talentos

Redes sociais como LinkedIn e Instagram e programas 
de indicação interna por colaboradores são as duas 
principais fontes de recrutamento para captação de 
novos talentos, utilizadas respectivamente por 87% e 
73% das empresas.

Uma parte significativa da indústria também adota 
fontes como site corporativo (44%), banco de 
talentos interno (42%), agências especializadas em 
recolocação profissional (37%) e plataformas de 
recrutamento e seleção (35%).

Cerca de oito em cada dez empresas oferecem 
programas de estágio (77%) e Jovem Aprendiz 
(83%). Educação continuada, parcerias com ONGs, 
programas de inclusão para pessoas com deficiência 

e treinamentos sobre diversidade também são 
disponibilizados pela maioria das empresas (todos 
acima de 50%).

Através de redes sociais, como LinkedIn ou Instagram 87%

44%

37%

23%

73%

42%

35%

1%

Site corporativo

Agências especializadas em recolocação profissional

Programa de indicação interna por funcionários

Banco de talentos interno

Plataformas de recrutamento e seleção como Gupy, 
Kenoby etc.

Parcerias com universidades e escolas técnicas

Não sei dizer

Fontes mais  
utilizadas

Fontes utilizadas  
por parte relevante

Fonte utilizada  
por uma minoria

Programa Jovem Aprendiz

Programa de inclusão para PCD – Pessoa com Deficiência

Programa de diversidade racial e étnica 

Bolsas de estudos em outras áreas em universidades

Programas de educação continuada para os colaboradores

Comitê ou grupo de afinidade em diversidade

Programa de estágio inclusivo (foco em jovens de baixa renda)

Programa 50+

Programas de estágio para estudantes de graduação com universidades

Treinamentos sobre diversidade e vieses inconscientes

Programa de estágio técnico

Programa de estágio para estudantes de pós-graduação com 
universidades

Parcerias com ONGs e Projetos Sociais

Programa de equidade de gênero

Bolsas de estudos em áreas da saúde/farmácia para colaboradores em 
universidades

Nenhum destes

Não sabe

83%

40%

64%

36%

56%

77%

37%

60%

31%

54%

23%

12%

26%

1%

13%

1%

23%

Programas mantidos  
pela grande maioria

Programas mantidos 
pela maioria

Programas mantidos 
por parte relevante

Programas mantidos 
pela minoria
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Figura 10. Taxa média de turnover anual na empresa

A taxa média de turnover do setor é de 10,4%, sendo 
que 37% das empresas possuem média de até 5%.

Figura 11. Modelo de trabalho adotado na empresa

Aproximadamente sete em cada dez empresas (69%) 
adotam o modelo híbrido de trabalho. Do total de 
empresas, 52% adotam o híbrido com a maioria dos 
dias presenciais e 17%, com a maioria dos dias remotos.

 Até 5%
 De 6% a 10%
 De 11% a 20%
 21% ou mais
 Não sabe

4%

37%

25%

22%

12%

Média 
10,4%

29%

17%

1%

52%

1%

1%

100% Presencial

Híbrido (maioria remoto)

Regime externo (campo ou visitas)

Híbrido (maioria presencial) 

100% Remoto

Não sei dizer

69%
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Figura 12. Práticas de gestão de desempenho adotadas na empresa

A avaliação de desempenho individual (87%) e reuniões 
regulares de acompanhamento de desempenho (80%) 
são as práticas mais utilizadas pelo setor.

Figura 13. Conexão entre avaliação de desempenho individual e políticas de RH

Cerca de oito em cada dez empresas (83%) conectam 
a avaliação de desempenho a um dos itens listados 
na pesquisa, com destaque para reajustes salariais 
(68%) e promoções (67%).

Avaliação de desempenho individual

Reuniões regulares de acompanhamento de desempenho

Metas com desdobramento por área e colaborador

Autoavaliação

Feedback 360 graus (múltiplas fontes)

Avaliação por metas (KPIs – Key Performance Indicador)

Avaliação por competências

Nenhuma destas

87%

80%

7%

34%

66%

71%

71%

72%

Práticas mais  
utilizadas

Práticas utilizadas  
por parte relevante

Prática utilizada  
por uma minoria

83%

68%

61%

13%

67%

60%

4%

Está conectada

Promoções e progressões de carreira

Reajustes salariais

Planos de desenvolvimento individual

Programas de bônus / Participação nos 
Lucros e Resultados (PLR)

Não há vínculo direto com políticas de RH

Não sei dizer

Conexões mais 
utilizadas

Conexões utilizadas 
por parte relevante
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Figura 14. Plano de carreira para colaboradores

Em 64% das empresas, os colaboradores 
evoluem para cargos de maior responsabilidade 
e remuneração. Programas estruturados para 
a evolução individual, com base em avaliações 
periódicas, são adotados por 54%.

Figura 15. Práticas de gestão de talentos utilizadas para atrair e reter profissionais-chave

Oito em cada dez empresas (80%) adotam práticas 
de gestão de talentos para reter profissionais-chave. 
As mais utilizadas são benefícios diferenciados 
envolvendo, por exemplo, educação e bem-estar (59%) 
e flexibilidade de jornada ou trabalho remoto (58%). 

Metade das empresas utiliza planos de  
remuneração variável (50%), e 46% adotam 
programas de desenvolvimento de carreira.

Colaborador evolui para cargos de maior responsabilidade 
e remuneração

Os planos de carreira permitem que os colaboradores 
mudem para uma trajetória de gestão de negócios ou 

continuem se aprofundando numa área técnica

Plano de Carreira em Y (Gestão de Pessoas ou 
Especialista Técnico)

Colaboradores que se desenvolvem em áreas específicas 
e chegam a salários equivalentes aos de alta gestão

Circulam por diferentes áreas dentro da empresa a cada 
período de 2 a 5 anos aproximadamente

O plano de carreira está suspenso / não tem programa 
estruturado

Não sei dizer

Através de programas estruturados para evolução de cada 
pessoa com base em avaliações periódicas

Formas mais  
utilizadas

Formas utilizadas  
por parte relevante

Formas utilizadas  
por uma minoria

64%

32%

12%

4%

54%

31%

4%

8%

80%

59%

50%

39%

17%

58%

46%

33%

3%

Adota práticas

Flexibilidade de jornada ou trabalho remoto

Programas de desenvolvimento de carreira

Marca empregadora ativa (employer branding)

Benefícios diferenciados (ex: bem-estar, educação)

Planos de remuneração variável

Programas de mentoria

Não adota práticas estruturadas específicas

Não sei dizer

Práticas mais  
utilizadas

Práticas utilizadas  
por parte relevante

Práticas menos 
utilizadas
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Figura 16. Benefícios oferecidos atualmente

Vale-refeição ou alimentação 97%

84%

73%

63%

49%

7%

5%

3%

96%

75%

64%

50%

33%

6%

3%

2%

1%

Participação nos lucros ou resultados (PLR)

Gympass ou similar

Transporte ou serviço de deslocamento (excluindo VT)

Previdência privada

Assistência odontológica

Reembolso farmácia / auxílio farmácia / auxílio medicamento

Alimentação em restaurante corporativo

Plano de saúde

Auxílio-creche

Apoio psicológico ou emocional

Convênios educacionais

Programas de voluntariado

Seguro de vida

Day off de aniversário

Programa de Fertilidade (FIV) / Auxílio Fertilidade

Não sei dizer

Benefícios mais  
oferecidos

Benefícios oferecidos 
por parte relevante

Benefícios oferecidos  
por uma minoria

Mais da metade das empresas adota licença-
maternidade e paternidade além do exigido por lei: 
64% e 58%, respectivamente.

Figura 17. Licença-maternidade e licença-paternidade além do exigido por lei

 �Sim, ampliada (ex.: 180 dias)
 �Apenas conforme CLT (120 dias)
 �Não se aplica / Não sei dizer

 �Sim, mais do que os 5 dias legais
 �Apenas conforme CLT (5 dias)
 �Não se aplica / Não sei dizer

Licença-maternidade Licença-paternidade

58% 40% 2%64% 34% 1%

participação nos lucros ou resultados (84%), auxílio-
creche (75%) e programas de bem-estar e atividade 
física (73%).

Quase todas as empresas oferecem vale-refeição ou 
alimentação e plano de saúde para os colaboradores. 
Entre os benefícios mais citados também estão 
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Figura 18. Serviços de deslocamento oferecidos pela empresa

O serviço de deslocamento é oferecido por oito 
em cada dez companhias (81%). Entre as empresas 
que utilizam veículo corporativo, 80% adotam frota 
terceirizada ou alugada.

Figura 19. Programa de Participação nos Lucros e Resultados (PLR)

Em 91% das empresas que oferecem PLR, o programa é 
formalizado por acordo coletivo ou individual. Na maioria 
delas (82%), todos os colaboradores são contemplados.

 Está formalizado por acordo coletivo ou individual
 �Está sem formalização legal
 �Não sei dizer

 Todos os colaboradores
 �Apenas para parte dos colaboradores com 
critérios específicos (Cargo, liderança, área etc.)

 �Não sei dizer

Formalização do PLR Para quem é direcionado

82%

17%

1%

91%

8%

1%

Empresas que oferecem PLR: 115 entrevistas.

81%

47%

28%

3%

1%

63%

41%

8%

2%

1%

1%

18%

Oferece serviços

Ajuda de custo / reembolso para combustível

Como funciona o  
veículo corporativo

Serviço corporativo por aplicativo (Uber, 99 etc.)

Auxílio mobilidade

Ausência do desconto de 6% aos colaboradores  
que utilizam o transporte público

Não oferece nenhum dos serviços acima

Veículo corporativo / carro benefício

Fretado (ônibus ou vans)

Programa de carona solidária

Vale transporte

Auxílio estacionamento

Não sei dizer

80%

16%

3%

Frota própria

Não sei dizer

Frota terceirizada ou alugada

Pra quem é direcionada a frota
Força de vendas 92%
Alta liderança 91%
Gerência Sênior 83%
Gerência Pleno 66%
Gerência Júnior 58%
Campo técnico ou regulatório 15%
Logística / Operações 7%
Todos os funcionários da empresa 1%
Assistência técnica 1%
Não sei dizer 1%

Empresas que utilizam veículo corporativo: 86 entrevistas.
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Duas em cada três empresas (66%) possuem 
programas educacionais para os colaboradores.  
Do total, 40% oferecem bolsas de estudo ou 
reembolso educacional e 26% mantêm convênios  
com instituições de ensino.

Quase metade das empresas (45%) possui programas 
sociais direcionados aos colaboradores e/ou às suas 
famílias. Do total, 33% realizam ações pontuais e 12% 
mantêm iniciativas estruturadas e permanentes.

Figura 20. Programas educacionais voltados aos colaboradores

 �Sim, com bolsas de estudo ou reembolso educacional
 �Sim, com convênios com instruções de ensino
 �Não possui programas formais de educação
 Não sei dizer

40% 26% 31% 4%

SIM 66%

Figura 21. Programas sociais direcionados aos colaboradores e/ou suas famílias

 �Sim, com iniciativas estruturadas e permanentes
 �Sim, com ações pontuais (ex.: campanhas solidárias)
 �Não possui
 Não sei dizer

12% 8%33% 47%

SIM 45%
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Figura 22. Canais de comunicação utilizados pela empresa com seus funcionários

E-mail corporativo é o canal utilizado por quase todas 
as empresas (95%), seguido por reuniões presenciais 
(80%), intranet (77%), reuniões online (77%) e murais e 
TV interna (70%).

E-mail corporativo 95%

77%

70%

55%

26%

80%

77%

57%

55%

12%

1%

Reuniões presenciais com os funcionários

Intranet

Reuniões online / a distância com os funcionários

Murais / TV interna

Site da empresa

WhatsApp

Redes sociais, como Instagram, LinkedIn etc.

QRCODE (Divulgação de comunicados e documentos, 
treinamentos, pesquisas e feedbacks e outros)

Aplicativo próprio da empresa

Não sei dizer

Canais mais  
utilizados

Canais utilizados 
por parte relevante

Canais utilizados  
por uma minoria
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SAÚDE MENTAL E BEM-ESTAR DOS COLABORADORES

Figura 23. Programas específicos voltados para saúde mental e bem-estar dos 
colaboradores

 �Sim, com estrutura formal e ações recorrentes
 �Sim, com ações pontuais ou emergenciais
 �Não há programas específicos atualmente
 Não sei dizer

Mais de sete em cada dez empresas (73%) conduzem 
programas específicos voltados para a saúde mental e o 
bem-estar dos colaboradores, sendo que quase metade 
(47%) possui estrutura formal e ações recorrentes.

47% 26% 23% 4%

SIM 73%

Figura 24. Programas de prevenção e promoção de saúde mental

Os programas de prevenção e promoção de saúde 
mental mais realizados são treinamentos sobre 
estresse, burnout e assédio moral (55%), políticas 

formais contra assédio moral e sexual (55%), 
programas de apoio psicológico (53%) e flexibilização 
de jornada e trabalho remoto (53%).

Possui programas 77%

Flexibilização de jornada /trabalho remoto 53%

Programa Bico da Cegonha (Bem-Estar) 1%

Treinamentos sobre estresse, burnout e assédio moral 55%

Políticas formais contra assédio moral / sexual 55%
Programas de apoio psicológico (EAP – Programa de Assistência ao 

Empregado, terapia, coaching) 53%

Palestras 1%

Médico do trabalho disponível para primeiro atendimento 1%

Não possui programas 18%

Não sei dizer 5%

Figura 25. Realização de campanhas de conscientização sobre saúde mental

Cerca de oito em cada dez empresas (83%) investem 
em campanhas de conscientização sobre saúde 
mental, como o Setembro Amarelo, sendo que em 
duas em cada três companhias (66%) as ações 
ocorrem anualmente.

66% 18% 15% 2%

SIM 83%

 �Sim, todos os anos
 �Sim, mas esporadicamente

 �Não realiza
 Não sei dizer
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Figura 26. Monitoramento de indicadores relacionados à saúde mental

Pouco mais da metade das empresas (54%) monitora 
indicadores relacionados à saúde mental. Os fatores 
mais citados são o absenteísmo por afastamento 
psicológico ou psiquiátrico (43%) e os resultados 

Monitora

Rotatividade (turnover) ligada a estresse/burnout

Atendimento psicológico

Absenteísmo por afastamento psicológico / psiquiátrico

Acidentes/incidentes associados à fadiga mental

Não monitora

Resultados de pesquisas internas de clima/engajamento

Questionário SRQ20

Não sei dizer

54%

43%

42%

31%

1%

32%

29%

1%

14%

de pesquisas internas de clima/engajamento 
(42%), seguidos pela rotatividade ligada a estresse 
ou burnout (31%) e por acidentes ou incidentes 
associados à fadiga mental (29%).

Figura 27. Existência de responsável designado (comitê ou área de saúde ocupacional) 
para monitorar saúde mental

Seis em cada dez empresas possuem um comitê  
ou área responsável por monitorar a saúde mental dos 
trabalhadores. Em 34% das companhias, esse órgão é 
formalizado.

34% 26% 32% 8%

SIM 60%

 �Sim, formalizado
 �Sim, mas de forma informal

 �Não
 Não sei dizer

Entre as empresas que souberam informar,  
a média de afastamentos médicos nos últimos 12 
meses por transtornos mentais e comportamentais 

Figura 28. Percentual aproximado de afastamentos médicos nos últimos 12 meses por 
transtornos mentais e comportamentais (CID F)

foi de 1,6%. Quatro em cada dez empresas (40%) 
registraram afastamentos de até 2% da força de 
trabalho no período.

 Nenhum   Até 2% da força de trabalho   3% a 5%   6% a 10%   Acima de 10%   Não sei

MÉDIA 1,6%

23% 40% 6% 3%

1%

28%
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Figura 31. Existência de canal oficial e seguro para denúncia de assédio, sobrecarga ou 
problemas psicossociais

Nove em cada dez empresas (91%) possuem um 
canal oficial e seguro para denúncias de assédio, 
sobrecarga ou problemas psicossociais.

 �Sim
 Não

91%

9%

Figura 29. Incorporação dos riscos psicossociais no programa de gerenciamento  
de riscos

34% 28% 28% 11%

SIM 61%

 �Sim, em todos os setores
 �Sim, mas parcialmente
 �Não
 Não sei dizer

Os riscos psicossociais foram incorporados ao 
Programa de Gerenciamento de Riscos por cerca 
de seis em cada dez empresas (61%). Do total de 
empresas, 34% os incorporaram em todos os setores.

Figura 30. Participação ativa dos trabalhadores no processo de identificação de riscos 
psicossociais (pesquisas, CIPA, comitês)

Em cerca de três em cada quatro empresas (74%),  
os colaboradores participam ativamente do processo 
de identificação de riscos psicossociais. Em 48% do 
total de empresas, essa participação ocorre em todos 
os setores.

 �Sim, em todos os setores
 �Sim, mas parcialmente
 �Não participaram

48% 26% 26%

SIM 74%
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2
Força de Vendas

Este bloco detalha a estrutura e a organização da equipe de 
vendas, bem como os principais canais de venda utilizados, 
estratégias em relação aos clientes, formas de avaliação de 

desempenho e treinamentos.

empresas
135

das empresas
70%

do share  
de mercado

82%

PA R T I C I PAÇ ÃO

Figura 32. Empresas participantes
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Figura 33. Composição do setor de vendas

Figura 34. Organização da estrutura da força de vendas da empresa

Duas em cada três empresas (66%) organizam a força 
de vendas por regiões geográficas ou territórios fixos. 
A segunda forma mais citada é a organização por 
canais (como varejo, hospitalar, clínica e distribuidor), 
mencionada por 41% das empresas.

Opção mais citada

Opções citadas 
por parte relevante

Opções citadas  
por uma minoria

Gerente de conta / key account managers 76%

Consultores técnicos especializados / Consultores  
de produtos farmacêuticos 43%

Representantes de produtos farmacêuticos  
terceirizados (agentes, distribuidores) 33%

Equipe de suporte técnico ou científico para vendas 28%

Equipe de telemarketing ou pré-vendas 11%

Representantes de produtos farmacêuticos próprios 51%

Promotores de vendas / merchandising / propagandistas  
de produtos farmacêuticos 37%

Equipe de vendas internas (inside sales) 30%

Equipe de vendas digitais / e-commerce 21%

Não existe esta área na empresa ainda 1%

Não sei dizer 2%

Organização mais utilizada

Organizações utilizadas 
por parte relevante

Não sei dizer 1%

Não existe esta área na empresa ainda 1%

Por perfil de cliente (ex: grandes contas, médicos key 
opinion leaders) 36%

Por especialidade médica (ex: cardiologia, pediatria, 
dermatologia) 37%

Por linhas de produto (ex: genéricos, RX – apenas 
com prescrição médica, OTC – venda livre, hospitalar) 40%

Por canal (varejo, hospitalar, clínica, distribuidor) 41%

Por regiões geográficas ou territórios fixos 66%

O gerente de conta está presente em 76% das 
empresas. Outros profissionais bastante citados são 
o representante próprio de produtos farmacêuticos 

(51%), consultores técnicos especializados (43%) e 
promotores de vendas, profissionais de merchandising 
ou propagandistas de produtos farmacêuticos (37%).
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Figura 35. Segmentos de vendas em que a empresa atua

O varejo é um segmento de atuação para 72% das 
companhias, e o setor público/SUS, para 69%. No 
primeiro, a venda ocorre diretamente por meio de 
redes de farmácias e drogarias. No segundo, ocorre 
por compras públicas, licitações e Parcerias para o 
Desenvolvimento Produtivo (PDPs).

Um segmento também relevante é a venda direta 
para hospitais, clínicas particulares ou operadoras 
de saúde, mencionado por seis em cada dez 
empresas (62%).

Atua em algum segmento citado 98%

Varejo: Venda direta por meio de redes de farmácia/drogarias, medicamento de 
referência, venda livre, genéricos etc. 72%

Setor público/SUS: Venda por meio de compras públicas, licitações e Parcerias 
para o Desenvolvimento Produtivo (PDPs) 69%

Hospitais ou operadores de saúde (B2B): Venda direta para hospitais e clínicas 
particulares ou operadoras/planos de saúde 62%

Organizações de Fabricação por Contato (CMOs): Produção terceirizada para 
outras empresas do setor 24%

Não atua em nenhum segmento citado 1%

Não sei dizer 1%

Figura 36. Estratégias para captação e retenção de clientes

A participação em congressos, feiras e convenções  
do setor é a estratégia de captação e retenção  
de clientes mais citada pelas empresas (89%).  
Campanhas de marketing digital (78%), visitas 

promocionais a profissionais de saúde (73%) e uso de 
sistemas CRM (Customer Relationship Management, 
67%) também foram destacados por parte relevante 
das empresas.

Estratégia  
mais utilizada

Estratégias utilizadas 
por parte relevante

Estratégias utilizadas  
por uma minoria

Utiliza alguma estratégia 96%

Campanhas de marketing digital (redes sociais, mídia 
paga, inbound marketing) 78%

Participação em congressos, feiras e convenções do setor 89%

Visitas promocionais a profissionais da saúde, com 
distribuição controlada de amostras e materiais educativos 73%

Uso de sistemas CRM – Customer Relationship 
Management Integrados 67%

Monitoramento digital de KOLs (Key Opinion Leaders) 39%

E-commerce B2B (negócio para negócio) para farmácias, 
drogarias e hospitais 35%

Programas de fidelidade com clientes 33%

Patrocínios com retorno comercial, como eventos culturais 
e esportivos 32%

Não utiliza nenhuma 1%

Não sei dizer 2%

Resultados Força de Vendas 49



Figura 37. Medidas utilizadas para avaliar o desempenho da força de vendas

Os métodos mais utilizados para avaliar a força de 
vendas são o cumprimento de metas individuais ou 
coletivas (83%) e metas de faturamento ou valor total 
vendido (79%).

Figura 38. Indicadores utilizados para avaliar o desempenho da força de vendas

Entre as empresas que atuam em algum dos canais 
de venda investigados, os indicadores mais utilizados 
para avaliar o desempenho da força de vendas são o 
volume de saída (sell-out, 79%) e o volume de vendas 
(sell-in, 74%).

Utiliza alguma medida de avaliação 93%

Cumprimento de metas individuais ou para equipes 83%

Metas de faturamento ou valor total vendido 79%

Percentual de crescimento de vendas em relação a 
períodos anteriores 67%

Número de novos clientes captados 30%

Satisfação e recomendação do cliente, como NPS, 
reclamações etc. 17%

Indicadores como ticket médio dos vendedores,  
taxas de conversão 16%

Retenção de clientes 14%

Não utiliza alguma medida de avaliação 3%

Não sei dizer 4%

Mais utilizadas

Utilizada por parte relevante

Utilizadas por uma minoria

79%

60%

25%

20%

1%

74%

46%

22%

2%

1%

4%

Mais utilizados

Utilizados por parte relevante

Utilizados por uma minoria

Volume de saída (sell-out)

Cobertura e frequência de visita

Execução de ações promocionais / visibilidade no PDV – 
ponto de venda

Retorno sobre investimento (ROI)

Potencial de cada canal como reflexo do que é feito em 
cada jornada prioritária

Volume de vendas (sell-in)

Market share por canal

Abertura de novos clientes

Não mensuramos desempenho por canal

Margem

Não sei dizer
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Figura 39. Tipos de remuneração variável que a empresa oferece para a equipe de vendas

Nove em cada dez empresas (91%) possuem algum tipo 
de bonificação para a equipe de vendas. As modalidades 
mais citadas são prêmio sobre vendas (62%) e bônus por 
atingimento de metas específicas (59%).

plataforma digital (77%). Nesse grupo, 35%  
realizam treinamentos mensais, enquanto 30%  
não têm frequência definida.

Possui algum tipo de bonificação 91%

Bônus por atingimento de metas específicas (ex.: lançamentos) 59%

Reconhecimento público interno (eventos, murais e redes internas) 41%

Premiação em dinheiro por desempenho excepcional (top performers) 36%

Incentivos por novos clientes captados 6%

Prêmio sobre vendas 62%

Troféus, medalhas ou placas de reconhecimento 50%

Comissão por volume de vendas (% sobre o faturamento) 38%

Benefícios não-monetários (viagens, cursos, produtos, vale-compras) 36%

Não possui qualquer tipo de bonificação 6%

Não sei dizer 3%

Remunerações  
mais utilizadas

Remunerações utilizadas  
por parte relevante

Remunerações utilizadas  
por uma minoria

Figura 40. Existência de programa estruturado de treinamento para a força de vendas

Aproximadamente três em cada quatro empresas 
(77%) têm um programa estruturado de treinamento 
para a força de vendas. Para quatro em cada dez 
companhias (41%), trata-se de um programa com 
cronograma fixo e metodologia definida.

41% 36% 9% 13% 1%

SIM 77%

 �Sim, com cronograma fixo e 
metodologia definida

 �Sim, mas de forma pontual ou 
sob demanda

 Em fase de estruturação
 Não possui atualmente
 Não sabe / Não lembra

Frequência dos treinamentos

Mensal 35%

Semanal 3%

Trimestral 17%

Apenas no onboarding 3%

Não sei dizer 5%

Semestral 8%

Não há frequência definida/depende da necessidade 30%

Entre as empresas que possuem programa de 
treinamento para a força de vendas, os formatos mais 
utilizados são o presencial, com aulas, workshops 
e convenções (84%), e o ensino a distância por 

Figura 41. Formato e frequência dos treinamentos para a força de vendas

Formato dos treinamentos

Presencial (aulas, workshops, convenções) 84%

Treinamento on-the-job (em campo) 60%

Os treinamentos são feitos de forma sazonal 1%

EAD – Ensino a Distância / Plataforma digital 77%

Avaliações de conhecimento periódicas 48%

Não sei dizer 1%

Simulações e dinâmicas 62%

Exercícios e estudos de caso 1%

Empresas que possuem programas estruturado de treinamento para a força de vendas: 104 entrevistas.
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Figura 42. Ferramentas digitais utilizadas em campo

Empresas que utilizam ferramentas digitais em campo: 114 entrevistas.

Utilização de ferramentas 
digitais em campo

Sim 84%

Sim, com uso estruturado  
de sistemas 70%

Sim, mas com uso parcial  
e não padronizado 14%

Não utiliza atualmente 10%

Não sabe / Não lembra 5%

Ferramentas utilizadas  
em campo

Dispositivos móveis corporativos (tablets, 
smartphones) 87%

CRM (gestão de relacionamento com 
médicos e PDVs) 73%

Plataformas de e-learning/microlearning 50%

Computadores em agendas  
com cliente 1%

Business Inteligence (BI) com dashboards 
de KPI 78%

Aplicativos de visitação médica  
e roteirização 62%

Aplicativos de coleta de  
pedidos/sell-out 42%

Não sei dizer 1%

Figura 43. Canais digitais de relacionamento com o cliente utilizados pela equipe de vendas

Cerca de oito em cada dez empresas (83%) utilizam 
canais digitais de relacionamento com os clientes. 
Os mais citados são webinars, videoconferências 

e conteúdo remoto (49%); e-mail marketing 
personalizado (47%) e WhatsApp ou mensagens 
automatizadas (47%).

Utiliza canais digitais na estratégia de vendas

E-mail marketing personalizado

Omnichannel (abordagem presencial + digital) estruturada

E-detailing (visita médica digital)

Existem projetos em andamento na Divisão Hospitalar para 
a visita médica digital

Webinars, videoconferências e conteúdo remoto

WhatsApp ou mensagens automatizadas

Portal ou plataforma de relacionamento  
com médicos e clientes

Aplicativos de serviços para clientes

Não utiliza canais digitais na estratégia de vendas

Omnichannel (abordagem presencial + digital) de forma 
pontual e pouco integrada

E-mails e pedidos trafegados via portal IQVIA

Não sei dizer

83%

47%

33%

22%

1%

49%

47%

33%

6%

11%

31%

1%

6%

Canais mais  
utilizados

Canais utilizados 
por parte relevante

Canais utilizados 
por uma minoria

Mais de oito em cada dez empresas (84%) utilizam 
ferramentas digitais em campo. Entre as que utilizam 
essas ferramentas, as mais citadas são dispositivos 
móveis corporativos, como tablets e smartphones 

(87%), Business Intelligence (BI) com dashboards (78%) 
e sistemas de gestão de relacionamento com médicos 
e pontos de venda (CRM, 73%).
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Figura 44. Nível de autonomia das equipes de campo na tomada de decisão

Para seis em cada dez empresas (60%), as equipes 
de campo têm autonomia média, com decisões 
táticas validadas pela matriz. Já 18% consideram a 
autonomia alta.

 �Alta, com gestão regional e autonomia de ações 
táticas inclusive financeira

 Média, decisões táticas com validação da matriz
 Baixa – todas as decisões são centralizadas
 Não sabe / Não lembra

18% 16%60% 7%
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Figura 45. Canais nos quais a força de vendas atua diretamente

Os três canais em que a força de vendas mais atua 
são o distribuidor (81%), estabelecimentos privados 
de saúde (65%) e drogarias (58%).

Figura 46. Canais que representam maior volume de vendas

Entre as empresas que atuam em algum dos canais 
de venda investigados, o distribuidor representa o 
maior volume de vendas para 56%. Drogarias (17%) e 
estabelecimentos privados de saúde (14%) aparecem 
em seguida.

Canais  
mais utilizados

Canais utilizados  
por parte relevante

Canais utilizados  
por uma minoria

Atua em algum canal de venda

Operadoras de planos de saúde

Distribuidor

Farmácia (com assistência farmacêutica)

Empresa farmacêutica (vendas B2B – negócio  
para negócio entre indústrias)

Drogaria

Outros estabelecimentos (ex: clínicas estéticas, varejo 
especializado)

Não sei dizer

Estabelecimento privado de saúde (hospitais, clínicas etc.)

Nenhum

91%

38%

81%

36%

17%

58%

18%

1%

65%

7%

Menciona canal

Estabelecimento privado de saúde (hospitais, clínicas etc.)

Farmácia (com assistência farmacêutica)

Distribuidor

Empresa farmacêutica (vendas B2B – negócio para 
negócio entre indústrias)

Operadoras de plano de saúde

Drogaria

Outros estabelecimentos (ex: clínicas estéticas, varejo 
especializado)

Nenhum

Não sei dizer

95%

14%

2%

56%

2%

2%

17%

2%

1%

4%
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Figura 47. Canais considerados como prioridade estratégica para atuação da força  
de vendas nos próximos três anos

Figura 49. Estratégias comerciais adotadas para cada canal

Entre as empresas que atuam em algum dos canais 
de venda investigados, 80% adotam estratégias 
comerciais diferenciadas por canal. A mais utilizada 

é a oferta de políticas de desconto personalizadas 
(72%), seguida por tabelas de preços específicas e 
condições logísticas diferenciadas (44% cada).

Há diferenciação estratégica entre os canais

Condições logísticas diferenciadas (ex: prazo, pedido mínimo) por canal

Políticas de desconto personalizadas por canal

Pacotes promocionais e combos específicos por canal

Não há diferenciação estratégica entre os canais

Tabela de preços específica por canal

Abordagem técnico-científica adaptada ao canal

Não sei dizer

80%

44%

72%

35%

8%

44%

29%

12%

Figura 48. Como é realizada a gestão de relacionamento comercial

Distribuidor (109)

Farmácia (com assistência farmacêutica) 
(48)

Operadoras de planos de saúde (51)

Drogaria (78)

Estabelecimento privado de saúde (88)

Empresa farmacêutica (23*)

Outros estabelecimentos (24*)

80% 20% 7% 4%

79% 26% 6% 3%

69% 35% 4% 8%

67% 35% 9% 5%

63% 33% 6% 0%

67% 25% 17% 17%

39% 39% 17% 3%

 Equipe de vendas dedicada   Atuação de representantes multicanais   Atendimento centralizado (Inside Sales)   Não sei dizer

A equipe de vendas dedicada é a forma mais utilizada 
de gestão do relacionamento comercial em quase todos 
os canais, com destaque para distribuidores (80%) e 
drogarias (79%). Os percentuais se referem às empresas 

que utilizam cada canal. No canal de empresas 
farmacêuticas, equipe dedicada e representantes 
multicanais têm o mesmo percentual (39%); essa base, 
de 23 empresas, exige cautela na análise.

Considera prioridade estratégica 95%

Operadoras de planos de saúde 44%

Estabelecimento privado de saúde (hospitais, clínicas etc.) 69%

Outros estabelecimentos (ex: clínicas estéticas, varejo especializado) 24%

Nenhum 1%

Distribuidor 76%

Farmácia (com assistência farmacêutica) 36%

Drogaria 57%

Empresa Farmacêutica (vendas B2B – negócio  
para negócio entre indústrias) 21%

Não sei dizer 4%

Canais prioritários  
para a maioria

Canais prioritários  
para parte relevante

Canais prioritários  
para uma minoria

Entre as empresas que atuam em algum dos  
canais de venda investigados, os três canais 
considerados prioritários para os próximos três anos 

são distribuidores (76%), estabelecimentos privados 
de saúde (69%) e drogarias (57%).

Mais utilizada

Utilizadas por  
parte relevante

Utilizadas por  
uma minoria
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3
Financeiro

Este bloco traça o perfil financeiro do setor, abordando  
dados de investimento das empresas, participação em 
programas governamentais, impacto socioeconômico  

e bônus para colaboradores.

empresas
127

das empresas
66%

do share  
de mercado

80%

PA R T I C I PAÇ ÃO

Figura 50. Empresas participantes
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Figura 51. Perfil da empresa

Seis em cada dez empresas (62%) são multinacionais, 
enquanto 61% têm matriz no exterior. Metade das 
companhias (50%) têm estrutura societária de 
multinacional com filial no Brasil e 28% são empresas 

nacionais de capital privado fechado. Do total, sete 
em cada dez empresas (69%) são de capital fechado. 
Quase nove em cada dez empresas (87%) têm sede 
na região Sudeste. 

39%

61%

1%

38%

62%

 �Multinacional, ou seja, atua 
no Brasil e em outros países

 �Nacional, ou seja, atua 
somente no Brasil

 �Brasil
 �Outros países
 Não sei dizer

Atuação Localização  
da matriz

Estrutura  
societária

Multinacional com filial no Brasil 50%

Não sei dizer 2%

Multinacional com investimento 
em uma Empresa LTDA 1%

Joint venture (parceria entre 
empresas) 1%

Empresa nacional de capital 
estatal 3%

Empresa familiar 8%

Empresa nacional de capital 
privado aberto 8%

Empresa nacional de capital 
privado fechado 28%

Tipo de capital

Fechado 69%

Aberto 28%

Não sei dizer 2%

Região da sede

Sudeste

Nordeste

Sul

Norte+CO

87%

6%

3%

4%
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Figura 52. Perfil da empresa

Figura 53. Impacto socioeconômico direto monitorado pela empresa

Menciona algum impacto 78%

Geração de empregos diretos 68%

Recolhimento de impostos 60%

Geração de empregos indiretos 37%

Investimento em capacitação local 35%

Exportações 14%

Nenhum 6%

Não sei dizer 17%

Mais citados

Citados por  
parte relevante

Citado por  
uma minoria

Oito em cada dez empresas (78%) monitoram algum 
dos impactos socioeconômicos diretos avaliados na 
pesquisa. Os principais são geração de empregos 

diretos (68%); recolhimento de impostos (60%); 
geração de empregos indiretos (37%) e investimento 
em capacitação local (35%).

Faturamento bruto  
nos últimos 12 meses

59%

Até R$ 2,4 milhões (Microempresa)

Mais de R$ 90 milhões até R$ 300 milhões 
(Médio-Grande porte)

1%

20%

2%

Mais de R$ 2,4 milhões até R$ 16 milhões 
(Pequeno porte)

Mais de R$ 300 milhões até R$ 1 bilhão 
(Grande porte)

Mais de R$ 10 bilhões (Grande porte)

4%

26%

6%

Mais de R$ 16 milhões até R$ 90 milhões 
(Médio porte)

Mais de R$ 1 bilhão até R$ 10 bilhões  
(Grande porte)

Não sei dizer

11%

31%

Número  
de funcionários

Média: 981 
funcionários

Até 99 19%

100 a 499 37%

500+ 44%

A média de colaboradores por empresa no Brasil é 
de 981, e 44% das companhias têm 500 funcionários 
ou mais. O faturamento bruto nos últimos 12 meses 

supera R$ 300 milhões em 59% das empresas: 31% 
faturam mais de R$ 1 bilhão até R$ 10 bilhões, e 2%, 
mais de R$ 10 bilhões.
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Figura 54. Intenção de investimentos nos próximos três anos

Uma em cada três empresas (33%) possui 
alavancagem de até 1x. A margem líquida média do 
setor é de 16,8%, e três em cada quatro companhias 
(76%) têm fluxo de caixa positivo de forma recorrente.

Figura 55. Alavancagem, margem líquida e fluxo de caixa

32% 33%

16%8%
11%

Alavancagem

76%

14%

9%

Fluxo de caixa  
positivo recorrente

 Sim
 Não
 Não sei dizer

 �Até 1x
 1x - 2x
 2x - 3x

 Acima de 3x
 Não sei dizer

13%

10%

20%
36%

20%

MÉDIA 
16,8%

Margem líquida

 �Até 5%
 6% - 10%
 11% - 20%

 Acima de 20%
 Não sei dizer

Aparelhos tecnológicos, como 
computadores, smartphones,  

tablets, software e consultorias 
específicas na área

Atividades de P&D – Pesquisa & 
Desenvolvimento, com materiais, 

custo de pesquisas e outros 
relacionados

Máquinas e equipamentos  
de produção

Fábricas e instalações, ou seja, 
abertura de novas unidades de 

produção, construção, expansão 
ou reforma de fábricas, centros de 

distribuição e outras instalações

Novas tecnologias, equipamentos  
de robótica ou da Indústria 4.0,  

como impressoras 3D

69%

54%

66%

51%

28%

Base: (87)

Base: (84)

Base: (68)

Base: (65)

Base: (36)

2.0 
milhões

MÉDIA 
(R$)

2.7  
milhões

2.5 
milhões

3.0 
milhões

2.9 
milhões6% 11% 75%6%

3%

9% 14% 11% 15% 51%

12% 15% 10% 9% 54%

11% 13% 8% 65%
2%

20% 9% 7% 61%
3%

 Até 1 milhão   +1 a 2 milhões   +2 a 4 milhões
 +4 milhões	    Não sabe

Para os próximos três anos, 69% das empresas 
pretendem investir em aparelhos tecnológicos e 66%, 
em atividades de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D). 

Entre as que pretendem investir em cada item, a maior 
média de valor previsto é a de fábricas e instalações, 
de R$ 3 milhões
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Figura 56. Previsão e distribuição da receita

Figura 57. Percentual de participação em programas governamentais de saúde

A média da receita oriunda da participação em 
programas governamentais de saúde é de 14,1%, sendo 
que uma em cada três empresas (32%) não possui 
nenhuma parte da receita proveniente dessa fonte.

A previsão média de crescimento anual composto 
da receita (CAGR — Compound Annual Growth 
Rate) para os próximos cinco anos é de 13%, e 31% 
das empresas preveem crescimento entre 11% e 

20%. Entre as empresas que informaram a previsão 
de CAGR, a distribuição geográfica da receita é 
predominantemente do Brasil (73,7%), seguido pelos 
EUA (8,8%) e pela Europa (6,6%).

 0%
 Até 10% da receita
 11% - 25% da receita
 26% - 50% da receita
 Acima de 50% da receita
 Não sei dizer

MÉDIA  
14,1%

32%32%

10%

8%

2%

17%

Total da amostra excluindo “não sei”: 99 entrevistas.

 Estável ou até 5%
 6% - 10%
 11% - 20%
 Acima de 20%
 Não sei dizer

9%

25%

31%

13%

22%

MÉDIA 
13%

CAGR da receita  
nos próximos 5 anos

Distribuição 
geográfica da receita

Brasil 73,7%

Europa 6,6%

EUA 8,8%

América Latina 6,4%

Ásia 4,5%
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Figura 58. Participação no programa Farmácia Popular

Sete em cada dez empresas (69%) não fornecem 
medicamentos para o Programa Farmácia Popular. 
Entre as que fornecem, 54% estimam que o programa 

Quase duas em cada dez empresas (18%) participam 
de projetos no âmbito dos programas PDP (Parcerias 
para o Desenvolvimento Produtivo) ou PDIL (Programa 

de Desenvolvimento e Inovação Local). Do total de 
empresas, 14% participam apenas de PDP, 3% de 
ambos os programas e 1% apenas de PDIL.

Fornecimento para  
Farmácia Popular

Estimativa de participação  
na Farmácia Popular

54%

23%

12%
4%

8%
MÉDIA 

7,1%

20%10%

69%

 Sim
 Não
 Não sei dizer

 Até 5%
 De 6% a 10%
 De 11% a 20%
 Acima de 20%

   Não sei dizer

Empresas que fornecem para a Farmácia Popular: 26± base pequena para análise.

Figura 59. Programas PDP e PDIL

Empresas com projetos PDP: 22 entrevistas* 
Empresas com projetos PDIL: 5 entrevistas * Base pequena para análise.

Participação em programas  
PDP/PDIL

Status atual  
dos projetos

77% 23%

20% 80%

Sim

Sim, em ambos

Sim, em PDP – Parcerias para o 
Desenvolvimento Produtivo

Não participa de nenhum

Sim, em PDIL – Programa de 
Desenvolvimento e Inovação Local

Não sei dizer

Não se aplica

18%

3%

14%

55%

1%

15%

12%

 Em andamento
 Em desenvolvimento

representa até 5% do faturamento anual.  
Esse último resultado tem base de 26 empresas  
e deve ser interpretado com cautela.

62 Censo da Indústria Farmacêutica 2025



Figura 60. Bônus para colaboradores

Oito em cada dez empresas (83%) oferecem  
bônus aos colaboradores. Do total de empresas,  
74% possuem política formal de bonificação. Entre 
aquelas que oferecem bônus, 58% contemplam  
todos os colaboradores.

Entre as empresas que oferecem bônus, os dois 
principais critérios para o cálculo são as metas 
corporativas (76%) e as metas individuais de 

Oferece bônus 83%

Sim, possui política formal de 
bônus Todos os colaboradores 58%

Gerência e coordenação 39%

Alta liderança 38%

Equipe administrativa 15%

Força de vendas 10%

Operações / Fábrica 4%

Não sei dizer 1%

74%

Sim, mas de forma pontual e 
não estruturada 9%

Não oferece bônus 13%

Não sei dizer 4%

Oferta de bônus

Para quem o 
bônus é oferecido

Empresas que oferecem bônus: 105 entrevistas.

Figura 61. Critérios para cálculo de bônus e condições adicionais além do desempenho

Empresas que oferecem bônus: 105 entrevistas.

Critério para 
cálculo de bônus

Não sei dizer 2%

Discricionariedade da liderança 4%

Estabelecido pelo Sindicato 1%

Avaliação de competências 
comportamentais 36%

Fatores combinados (modelo híbrido) 38%

Metas da área ou time 41%

Metas individuais de desempenho 71%

Metas corporativas (lucro, EBTIDA, 
Impostos, Depreciação e Amortização etc.) 76%

Condicional  
ao desempenho

Não sei dizer

Há critérios adicionais

Não estar em período de 
experiência

Tempo de casa mínimo

Estar em cargo de liderança

Assiduidade / frequência

Competências e valores

Não há critérios adicionais

41%

14%

8%

52%

17%

12%

1%

7%

desempenho (71%). Nesse grupo, 52%  
não condicionam o bônus a fatores adicionais  
ao desempenho.
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4
Fábrica e Produção

Este bloco traça um panorama das fábricas, unidades de 
produção e centros de distribuição, detalhando os produtos 

farmacêuticos, os desafios atuais da produção e práticas 
de sustentabilidade. Também responderam às perguntas as 

empresas que não possuem fábrica no Brasil.

empresas
151

das empresas
79%

do share  
de mercado

85%

PA R T I C I PAÇ ÃO

Figura 62. Empresas participantes
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Figura 64. Localização dos centros de distribuição

Sudeste 72%

Sul 15%

Nordeste 7%

Norte+CO 13%

Não possui Centros de 
Distribuição no Brasil 12%

Região

São Paulo – SP 48%

Santa Catarina – SC 8%

Paraíba – PB 3%

Piauí – PI 1%

Goiás – GO 11%

Amazonas – AM 1%

Tocantins – TO 1%

Rio de Janeiro – RJ 11%

Paraná – PR 3%

Bahia – BA 2%

Maranhão – MA 1%
Mato Grosso – MT 1%

Rondônia – RO 1%

Acre – AC 1%

Minas Gerais – MG 22%

Rio Grande do Sul – RS 6%

Alagoas – AL 2%

Rio Grande do Norte – RN 1%

Distrito Federal – DF 3%

Mato Grosso do Sul – MS 1%

Roraima – RR 1%

Espírito Santo – ES 11%

Pernambuco – PE 4%

Ceará – CE 2%

Sergipe – SE 1%

Amapá – AP 1%

Pará – PA 1%

Não possui Centros de Distribuição no Brasil 12%

UF

LOCALIZAÇÃO DAS FÁBRICAS E UNIDADES DE PRODUÇÃO

Figura 63. Localização das fábricas e unidades de produção

Sete em cada dez empresas (69%) possuem fábricas ou 
unidades de produção no Brasil. Do total de empresas 
do bloco, 57% têm unidades na região Sudeste, com 
destaque para o estado de São Paulo (37%).

Quase nove em cada dez empresas (88%) possuem 
centros de distribuição no Brasil. Do total de empresas 
do bloco, 72% têm centros na região Sudeste, com 
destaque para o estado de São Paulo (48%).

Sudeste

Nordeste

Sul

Norte+CO

Não possui fábricas e unidades 
de produção no Brasil

57%

9%

7%

7%

31%

Região

37%São Paulo – SP
12%Rio de Janeiro – RJ

11%Minas Gerais – MG

1%Espírito Santo – ES

5%Rio Grande do Sul – RS

3%Paraná – PR

1%Santa Cantarina – SC

4%Pernambuco – PE

2%Ceará – CE

1%Bahia – BA

6%Goiás – GO

1%Amazonas – AM

1%Distrito Federal – DF

31%Não possui fábricas no Brasil

UF
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Figura 65. Fábricas fora do Brasil

Pouco mais da metade das empresas (53%) 
possui fábricas fora do Brasil, sendo que 43% das 
companhias operam diretamente essas unidades. 

Figura 66. Tipos de produtos farmacêuticos produzidos atualmente nas plantas

Entre as empresas com fábricas ou unidades de 
produção no Brasil, os medicamentos específicos  
são o tipo de produto mais citado (41%), seguidos  
por genéricos (18%), isentos de prescrição médica 
(12%) e biológicos (10%).

 Sim, operadas diretamente
 Sim, via parceiros ou CDMO (Contract Development and Manufacturing Organization)
 Não possui
 Não sabe / Não lembra

43% 10% 44% 3%

SIM  
53%

Medicamento específico 41%

Medicamento Fitoterápico 4%

Dispositivos médicos, como gazes, seringas etc. 2%

Medicamentos liberados ou Isentos de Prescrição Médica (MIP) 12%

Medicamento Novo 2%

Medicamentos Estabelecidos 1%

Medicamento genérico 18%

Suplementos alimentares/nutracêuticos 3%

Radiofármacos e os produtos de terapia avançada 1%

Medicamento Biológico 10%

Medicamento Biológico Não Novo 2%

Outros produtos OTC (venda livre) não-medicamentos 2%

Não sei dizer 3%
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Figura 67. Dependência de IFAS – Insumos Farmacêuticos Ativos Importados

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil, a 
dependência média de insumos farmacêuticos ativos 
(IFAs) importados é de 72,6%. Nesse grupo, 48% 
informam dependência muito alta, acima de 80%.

Figura 68. Estratégias de nacionalização ou substituição de insumos críticos

 Sim, já estão implementadas
 Sim, mas estão em implementação
 Não possui
 Não se aplica
 Não sei dizer

8% 31% 44% 4% 13%

SIM  
38%

Baixa + Média (até 50%) = 25%
Alta + Muito alta = 65%

Não sabe = 10%

13%

13%

17%48%

10%

MÉDIA  
72,6%

 Baixa (menos de 20%)
 Média (21% – 50%)
 Alta (51% – 80%)
 Muito alta (acima de 80%)
 Não sei dizer

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil, 
38% possuem estratégias de nacionalização ou 
substituição de insumos críticos. Do total de empresas 
com unidades fabris no Brasil, 31% estão em fase de 

implementação e 8% já as implementaram.  
A diferença entre o total e a soma das parcelas 
decorre de arredondamento.
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Figura 69. Principais desafios enfrentados na produção farmacêutica hoje

Os principais desafios enfrentados atualmente na 
produção farmacêutica são as exigências regulatórias 
crescentes (57%), os custos logísticos e de insumos 
(56%) e a falta de mão de obra qualificada (44%).

Figura 70. Grau de automação nas unidades fabris da empresa

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil, 64% 
possuem grau médio de automação, caracterizado 
por automação parcial por área ou processo. Outras 
24% possuem baixa automação, com a maioria dos 
processos ainda manuais.

9% 64% 24% 3%

 �Alta, com a maioria dos processos automatizados e 
integrados (Indústria 4.0)

 Média, com automação parcial por área ou processo
 Baixa, com a maioria dos processos ainda manuais
 Não sabe / Não lembra

Exigências regulatórias crescentes 57%

Falta de mão de obra qualificada 44%

Baixa flexibilidade das linhas produtivas 15%

Custo de importação dos insumos não 
presentes no Brasil 2%

Não se aplica 9%

Custos logísticos e de insumos 56%

Atrasos na cadeia de suprimentos 25%

Escassez de princípios ativos (APIs) 11%

Não sei dizer 7%

Mais citados

Citado por parte relevante

Citados por uma minoria
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Figura 71. Taxa média de ocupação da capacidade produtiva nas fábricas (últimos 12 meses)

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil, a 
taxa média de ocupação da capacidade produtiva 
é de 74,2%. Nesse grupo, 44% informam ocupação 
de até 75%, 45% informam 76% ou mais e 11% não 
souberam responder.

Figura 72. Terceirização de etapas produtivas

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil,  
69% terceirizam etapas produtivas, e 47% do total 
desse grupo utilizam parceiros fixos.

 �Sim, com parceiros fixos (CMO – Organização de Fabricação por Contrato 
/ CDMO – Organização de Desenvolvimento e Fabricação por Contrato)

 Sim, apenas em situações pontuais ou por demanda
 Não terceiriza etapas de produção
 Não sabe / Não lembra
 Não se aplica

SIM  
69%

47% 22% 25% 5%

1%

29%

27%

18%

11% 15%

MÉDIA 
74,2%

Até 75% = 44%
76% ou mais = 45%

Não sabe = 11%

 Até 50%
 De 51% a 75%
 De 76% a 90%
 91% ou mais
 Não sabe / Não lembra
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Figura 73. Certificações regulatórias

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil, 93% 
possuem certificação de Boas Práticas de Fabricação 
(BPF) da Anvisa. A certificação ISO 14001 está 
presente em 20% das empresas desse grupo, e a ISO 
9001, em 14%.

Figura 74. Etapas com rastreabilidade de lotes implantada

Entre as empresas com unidades fabris no 
Brasil, a rastreabilidade de lotes está implantada 
principalmente nas etapas de produção e envase 
(72%), armazenagem interna (66%) e expedição e 
transporte (63%).

Possui certificações 93%

Certificação ISO 14001 20%

EMA – Agência Europeia de Medicamentos (Europa) 10%

DIGEMID 6%

FDA – Food and Drug Administration (EUA) 4%

ISO 50001 2%

Nenhuma certificação atualmente 3%

Anvisa – Boas Práticas de Fabricação (BPF) 93%

Certificação ISO 9001 14%

Certificação ISO 45001 6%

Invima 5%

COFEPRIS 3%

TGA 2%

Não sei dizer 3%
Não se aplica 1%

Produção e envase 72%

Não há rastreabilidade estruturada (RU) 12%

Armazenagem interna 66%

Embalagem final 1%

Expedição e transporte 63%

Rastreabilidade por controle de lote 1%

Logística reversa 38%

Não sei dizer 10%

Não se aplica 2%

Etapas mais citadas

Citada por parte relevante

Citadas por uma minoria
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Figura 75. Práticas de sustentabilidade aplicadas nas fábricas

88% das empresas com unidades fabris no Brasil 
possuem práticas estruturadas de sustentabilidade 
nas fábricas. Destacam-se reciclagem e redução 
de resíduos (82%), gestão de efluentes (68%) e 
reaproveitamento de água (53%).

Figura 76. Frequência de avaliações de risco climático ou ambiental sobre sua 
infraestrutura e operações

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil, 
64% realizam avaliações de risco climático ou 
ambiental, e 36% do total desse grupo as realizam 
anualmente ou mais de uma vez por ano.

 Anualmente ou mais de uma vez por ano
 A cada dois anos
 Esporadicamente, sem periodicidade definida
 Nunca realizou
 Não sei dizer

SIM  
64%

36% 7% 22% 15% 20%

Possui práticas estruturadas 88%

Reaproveitamento de água ou reuso 53%

Certificações ambientais (ex: ISO 14001) 23%

Reciclagem e redução de resíduos 
industriais 82%

Monitoramento de emissões de carbono 39%

Não possui práticas estruturadas 6%

Gestão de efluentes com indicadores 
ambientais 68%

Energia renovável (ex: solar, biomassa) 35%

Não sei dizer 6%

Mais citadas

Citada por parte relevante

Citadas por uma minoria
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Figura 77. Ações específicas de inclusão e diversidade voltadas à área fabril

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil, 57% 
realizam ações específicas de inclusão e diversidade 
voltadas à área fabril. Do total desse grupo, 29% 
possuem metas e programas estruturados.

Figura 78. Programas de desenvolvimento específicos para colaboradores da fábrica 
oferecidos pela empresa

Oito em cada dez empresas com unidades fabris no 
Brasil oferecem pelo menos um dos programas de 
desenvolvimento específicos para colaboradores 
da fábrica mapeados pela pesquisa. Os mais 

citados são trilhas de capacitação técnica (51%), 
reconhecimento por desempenho (51%) e incentivo 
à educação formal (49%).

 Sim, com metas e programas estruturados
 Sim, mas ainda com iniciativas pontuais
 Não possui ações específicas para o ambiente fabril
 Não sabe / Não lembra

SIM  
57%

29% 28% 31% 13%

Há programas específicos 80%

Trilhas de capacitação técnica 51%

Programa de reconhecimento por desempenho 51%

Incentivo à educação formal (ex: EJA, graduação) 49%

Programas de liderança para operacionais 41%

Programas de mobilidade interna 22%

Treinamentos (s/espec.) 2%

Não há programas específicos para o público fabril 13%

Não sei dizer 7%
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Figura 79. Estratégias de inovação e tecnologias digitais que a empresa implantou  
ou pretende implantar nos próximos três anos

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil, o 
ERP (Enterprise Resource Planning ou Planejamento 
de Recursos Empresariais) integrado à produção é a 
única tecnologia digital investigada já implantada pela 
maioria (69%).

As principais estratégias e tecnologias digitais que 
as empresas pretendem implementar são: uso da IA 
(inteligência artificial) para predição de falhas (52%); 
digitalização do controle de qualidade (49%) e IA para 
previsão de demanda e produção (48%).

 Já implantou
 Não implantou, mas pretende implantar
 Não implantou e não pretende implantar
 Não sei dizer

ERP integrado à produção

IoT (Internet das Coisas) para monitoramento 
de processos em tempo real

Sistemas integrados para rastreabilidade 
(blockchain, serialização)

RPA (Robotic Process Automation) para 
tarefas administrativas da produção

Digitalização de controle de qualidade

IA para previsão de demanda e produção

MES (Manufacturing Execution System) para 
controle de chão de fábrica

Gêmeos digitais (Digital Twin)

Digitalização de chão de fábrica (IoT – 
Internet das coisas, sensores)

Realidade aumentada para treinamento ou 
assistência técnica

Gestão inteligente de energia e utilidades

IA – Inteligência artificial para predição de 
falhas

IA / Machine Learning para manutenção 
preditiva

25% 45% 12% 18%

22% 47% 12% 19%

19% 36% 20% 25%

10% 28% 30% 33%

33% 49% 6% 13%

25% 30% 21% 24%

21% 38% 13% 28%

10% 48% 10% 33%

10% 26% 35% 30%

Mais implementada

Implementadas  
por parte relevante

Implementadas  
por uma minoria

69% 17% 12%2%

52% 15% 30%3%

47% 22% 30%1%

16% 33% 46%5%
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Figura 80. Áreas fabris que já possuem indicadores em dashboards digitais para 
tomada de decisão

Três em cada quatro empresas com unidades fabris 
no Brasil (74%) possuem alguma área com indicadores 
em dashboards digitais. As áreas mais citadas são 
produção e produtividade (63%) e qualidade (59%).

Figura 81. Maiores desafios para adoção de tecnologias digitais na produção

Entre as empresas com unidades fabris no Brasil, 
91% relatam desafios significativos para adotar 
tecnologias digitais na produção. O principal 
obstáculo é o alto custo de implantação, citado 
por 66% desse grupo.

Alguma área opera com dashboards 74%

Qualidade (desvios, CAPA – Ações corretivas 
e preventivas, OOS – Out of Specification) 59%

Segurança do trabalho 33%

Nenhuma área opera com dashboards 14%

Produção e produtividade 63%

Manutenção (MTTR) – Tempo Médio para 
Reparo, MTBF – Tempo Médio Entre Falhas 38%

Consumo energético e sustentabilidade 26%

Não sei dizer 12%

Mais citadas

Citadas por  
parte relevante

Citada por  
uma minoria

Há desafios significativos 91%

Falta de infraestrutura (sistemas, conectividade) 13%

Cultura organizacional resistente à mudança 3%

Alto custo de implantação 66%

Baixa qualificação da força de trabalho 5%

Não há desafios significativos atualmente 1%

Não sei dizer 8%
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5
Pesquisas Clínicas

Este bloco analisa o cenário da pesquisa clínica na indústria, 
detalhando as áreas estudadas, o investimento, os principais 

desafios e os benefícios percebidos pelas empresas. Também 
responderam ao bloco empresas que não realizam pesquisas 

clínicas no Brasil, pois há perguntas específicas para elas.

empresas
144

das empresas
75%

do share  
de mercado

84%

PA R T I C I PAÇ ÃO

Figura 82. Empresas participantes
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Figura 83. Percentual de cada área terapêutica na qual a empresa realiza estudos clínicos

% Destinado a cada área Outras áreas de estudo

Gastroenterologia 3%

Oftalmologia 3%

Dor 1%

Pneumologia 1%

Reumatologia 1%

Doenças raras 1%

Cosméticos e Injetáveis (medical device) 1%

Hipertensão Pulmonar 1%

Imunologia 1%

Neurologia 1%

Ginecologia 1%

Menopausa 1%

Produtos para saúde 1%

Respiratório 3%

Dermatologia 2%

Hematologia 1%

Nefrologia 1%

Suplemento alimentar 1%

Acesso Venoso Periférico Anestesiologia 1%

Estética 1%

Produtos de notificação simplificada para uso tópico 1%

Terapias hormonais feminina e masculina 1%

Psiquiatria 1%

Hemofilia 1%

Ossos 1%

Saúde da Mulher 1%

Dispositivos médicos 1%

17,8%

14,9%

7,2%

15,0%

13,7%

6,4%

25,1%

Oncologia

Autoimunes/Inflamatórias

Cardiovasculares

Metabólicas/Endócrinas

Sistema Nervoso Central

Doenças infecciosas

Outra área

Na distribuição informada dos estudos clínicos por 
área terapêutica, a oncologia apresenta a maior 
participação entre as áreas individualizadas (17,8%), 
seguida por doenças metabólicas e endócrinas (15%), 

doenças autoimunes e inflamatórias (14,9%) e sistema 
nervoso central (13,7%). O conjunto de outras áreas 
representa 25,1%.
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Figura 84. Áreas terapêuticas nas quais a empresa pretende ampliar investimentos  
em Pesquisa Clínica nos próximos cinco anos

Duas em cada três empresas (65%) pretendem ampliar 
investimentos em pesquisas clínicas nos próximos 
cinco anos. A exemplo dos dados envolvendo as 
áreas atuais mais contempladas, a oncologia aparece 
em primeiro lugar, mencionada por praticamente uma 
em cada quatro empresas (26%). 

Também aparecem com percentual similar doenças 
do sistema nervoso central (25%), doenças raras 
(22%), bioequivalência (22%) e doenças metabólicas e 
endócrinas (21%).

Outras respostas foram citadas por menos de 2% das empresas.

PRETENDE AMPLIAR INVESTIMENTOS 65%

DOENÇAS RARAS (ex: Doenças Genéticas, Metabólicas Hereditárias) 22%

DOENÇAS RESPIRATÓRIAS (ex: Asma, DPOC, Fibrose Pulmonar) 12%

DOENÇAS INFECCIOSAS (ex: HIV, Hepatites, COVID-19, Dengue) 6%

VACINAS E IMUNIZAÇÃO 3%

ONCOLOGIA 26%

BIOEQUIVALÊNCIA 22%

GENITURINÁRIO (ex: Câncer de Próstata, Incontinência, Doenças Renais) 10%

OFTALMOLOGIA (ex: Degeneração Macular, Glaucoma) 6%

NÃO PRETENDE AMPLIAR INVESTIMENTOS 15%

SISTEMA NERVOSO CENTRAL (ex: Alzheimer, Parkinson, Esclerose Múltipla) 25%

DOENÇAS METABÓLICAS E ENDÓCRINAS (ex: Diabetes, Obesidade,  
Distúrbios da Tireoide) 21%

SAÚDE DA MULHER (ex: Endometriose, Câncer de Mama, Saúde Reprodutiva) 10%

SAÚDE DA CRIANÇA/NEONATOLOGIA 6%

NÃO SEI DIZER 20%
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Figura 85. Fases e percentuais dos estudos clínicos

A fase III é a fase de estudos clínicos em que 
a maior parcela das empresas declara atuar 
predominantemente (36%). A proporção média de 

As fases de uma pesquisa clínica

Fase I: Primeiro teste em um grupo reduzido de voluntários saudáveis para 
verificar a segurança e definir a dosagem adequada.

Fase II: Teste em uma amostra de pacientes para avaliar se o medicamento é 
eficaz, ajustar a dose e monitorar os eventos adversos.

Fase III: Estudo mais amplo para confirmar a eficácia, comparar com 
tratamentos existentes e garantir a segurança do fármaco.

Fase IV: Acompanhamento após o medicamento ser aprovado e 
comercializado, para monitorar seus efeitos e sua segurança no mundo real.

 Fase I
 Fase II
 Fase III
 Fase IV
 Não se aplica
 Não sei dizer

36%

8%

35%

10% 7%
3%

Fase dos estudos clínicos 
em que mais atua

 Até 10%
 Mais de 10% até 30%
 Mais de 30% até 50%
 Mais de 50%
 Não sei dizer

MÉDIA  
32,2%

38%

26%

8%

6%
23%

Percentual de estudos 
clínicos no Brasil

estudos realizados no Brasil é de 32,2%; para 23% das 
empresas do bloco, mais da metade de seus estudos 
ocorre no país.
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Figura 87. Investimento em pesquisas clínicas no Brasil nos últimos três anos

Praticamente metade das empresas do bloco (49%) 
investiu em pesquisas clínicas no Brasil nos últimos três 
anos. Entre as que investiram, 49% destinaram até R$ 
50 milhões a pesquisas clínicas nos últimos 12 meses.

Realização de pesquisas clínicas  
no Brasil nos últimos 3 anos Investimento anual

 Sim, investiu
 Não investiu
 Não sei dizer

50% 49%

1%

Até R$ 10 milhões 32%

R$ 50 a 100 milhões 6%

R$ 250 milhões a 500 milhões 1%

Acima de R$ 2 bilhões 3%

R$ 10 a 50 milhões 17%

R$ 100 milhões a 250 milhões 6%

R$ 500 milhões a 1 bilhão 3%

Não sei dizer 32%

49%

Figura 86. Posse de centros de pesquisa, percentuais e fatores para definição dos 
locais dos estudos clínicos

 Sim
 Não
 Não se aplica

Posse de centros de  
pesquisa próprios no Brasil

72%

22%
7%

Percentual de  
estudos por região

Sudeste 67,0%

7,9%

16,9%

1,3%

6,9%

Sul

Nordeste

Norte

Centro-Oeste

Fatores para  
definir local de estudo

Experiência do centro/
investigador 49%

Capacidade de 
recrutamento de pacientes 47%

Infraestrutura hospitalar/
laboratorial 37%

Custos 25%

Prazos de aprovação 
regulatória 25%

Epidemiologia da doença 23%

Não se aplica 41%

Apenas 7% das empresas possuem centros de 
pesquisa próprios no Brasil. Os estudos clínicos se 
concentram na região Sudeste (67%) e as razões 

principais que definem os locais dos estudos são 
a experiência do centro (49%) e a capacidade de 
recrutamento de pacientes (47%).
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Figura 88. Principais benefícios percebidos pela empresa ao realizar pesquisas clínicas 
no Brasil

Figura 89. Principais barreiras enfrentadas para a condução de pesquisas clínicas no Brasil

Na visão das empresas, a maior barreira para a 
condução de pesquisas clínicas no país são os longos 
prazos de aprovação ética e regulatória, citados 

Os principais benefícios percebidos pelas empresas 
são os ganhos científicos e de inovação (37%)  
e o fortalecimento da marca e reputação (33%).  

Também foram citadas vantagens envolvendo  
custos competitivos frente a outros países (12%)  
e a aproximação com pacientes (10%).

por 51%. Também são mencionados o fornecimento 
de medicamento pós-estudo (32%) e incertezas 
regulatórias (31%). 

Ganhos científicos e de inovação 37%

Custos competitivos frente a outros 
países 12%

Atração de talentos/pesquisadores 8%

Fortalecimento da marca e reputação 33%

Aproximação com pacientes 10%

Ganhos em infraestrutura 4%

Não se aplica 44%

Mais citados

Citados por  
uma minoria

Mais citado

Citados por  
uma minoria

Citados por  
parte relevante

Não se aplica 38%

Déficit de recursos na Anvisa 18%

Custos logísticos 19%

Recrutamento de pacientes 20%

Incertezas regulatórias (ex: uso de placebo, 
confidencialidade) 31%

Fornecimento de medicamento pós-estudo 32%

Prazos longos de aprovação ética/regulatória 51%
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Figura 90. Tempo de aprovação ética e regulatória no Brasil

Segundo a experiência das empresas, o tempo 
médio de aprovação ética e regulatória no Brasil 
é de 10,1 meses. Do total de empresas do bloco, 
24% informam prazos de 12 meses ou mais para a 
aprovação dos estudos clínicos.

Figura 91. Principais desafios para recrutamento de pacientes

Os desafios mais citados para o recrutamento de 
pacientes são a desinformação sobre pesquisas (35%), 
os critérios de inclusão e exclusão muito restritivos 
(21%) e a baixa adesão dos pacientes (16%).

 Até 3 meses
 Entre 4 e 6 meses
 Entre 7 e 11 meses
 12 meses ou mais
 Não se aplica
 Não sei dizer

30%

1%

24%

13%

18%
13%

MÉDIA  
10,1  

meses

Desinformação sobre pesquisas 35%

Baixa adesão 16%

Não sei dizer 2%

Critérios de inclusão / exclusão muito restritivos 21%

Falta de centros próximos 9%

Não se aplica 47%
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Figura 92. Política formal de fornecimento de medicamento pós-estudo

Uma em cada três empresas (33%) adota uma 
política formal de fornecimento de medicamentos 
pós-estudo, com 16% do total fornecendo fármacos 
após todas as pesquisas.

Figura 93. Dificuldades no pós-estudo

As dificuldades mais citadas são o custo de 
fornecimento dos medicamentos (26%) e a regulação 
pouco clara (22%), além de riscos legais (15%) e a 
logística de distribuição (15%).

Custos de fornecimento 26%

Regulação pouco clara 22%

Riscos legais 15%

Logística de distribuição 15%

Não se aplica 47%

Não sei dizer 16%

 Sim, sempre fornecemos
 Sim, mas apenas em casos específicos
 Não possuímos política estruturada
 Não se aplica
 Não sei dizer

16% 17% 14% 44% 9%

SIM  
33%
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Figura 94. Tendências tecnológicas que a empresa vê como mais relevantes para o 
futuro da Pesquisa Clínica

As tendências vistas como mais promissoras pela 
indústria são inteligência artificial e machine learning 
(46%) e prontuário eletrônico integrado (37%). O uso 
da telemedicina em estudos clínicos descentralizados 
e de wearables e dispositivos de monitoramento 
remoto também foram citados, respectivamente, por 
26% e 23% das empresas.

Inteligência Artificial e Machine Learning 46%

Prontuário eletrônico integrado 37%

Telemedicina em estudos clínicos descentralizados 26%

Wearables e dispositivos de monitoramento remoto 23%

Análise avançada de dados genômicos 17%

Não sei dizer 39%
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6
Liderança

Este bloco apresenta dados sobre a liderança e a organização 
das empresas, incluindo os principais desafios enfrentados 

atualmente, estratégias de crescimento e ESG (Environmental, 
Social and Governance ou Ambiental, Social e Governança).

empresas
148

das empresas
77%

do share  
de mercado

81%

PA R T I C I PAÇ ÃO

Figura 95. Empresas participantes
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Figura 96. Contratos ativos de fornecimento

Com Governo Federal Com governos de outros países Com organismos multilaterais

 Sim
 Não
 Não sabe

49%47%

4%

70%

17%13%

75%

8%17%

51% Possuem contrato com pelo menos um ● 7% possuem contrato com os três

Quase metade das empresas (49%) tem contratos com o 
Governo Federal. 17% possuem contratos com governos 
de outros países e 8%, com organismos multilaterais.

 Alto – parcerias e contratos recorrentes
 Médio – participação pontual em programas
 Baixo – contatos esporádicos
 Nenhum
 Não sei dizer

Figura 97. Nível de relacionamento ativo que a empresa mantém com governos e 
organismos multilaterais

Uma em cada três empresas (34%) tem um nível 
alto de relacionamento com governos e organismos 
internacionais, com parcerias e contratos recorrentes.

34% 25% 24% 7%10%

Alto + Médio 45%

Figura 98. Conselho de administração independente

Uma em cada três empresas (34%) possui conselho  
de administração independente. Em 22% do total  
de empresas, a maioria dos membros do conselho  
é independente.

 �Sim, com maioria de membros 
independentes

 �Sim, com minoria de membros 
independentes

 Não possui
 Não sabe

22%

11%

52%

14%

SIM 
34%
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Figura 99. Principais desafios enfrentados pela empresa no Brasil atualmente

Os quatro desafios mais citados pelas empresas 
foram alta carga tributária (46%), pressão por preços 
e margens reduzidas (42%), burocracia e exigências 
regulatórias (39%) e prazos para aprovações de 
novos produtos (39%).

46%

39%

22%

20%

15%

9%

42%

39%

20%

18%

10%

2%

2%

Alta carga tributária

Pressão por preços e margens reduzidas

Barreiras de acesso ao setor público,  
como vendas de medicamentos para o SUS

Alta do dólar e inflação

Dependência de importação

Atração e retenção de talentos

Limitação nos investimentos em P&D (Pesquisa  
e Desenvolvimento) 

Logística de produção e/ou distribuição  
de medicamentos

Capacitação dos profissionais

Escassez de matérias-primas

Não sei dizer

Burocracia e exigências regulatórias da Anvisa,  
CMED e outros órgãos de controle e fiscalização

Prazos para deferimentos ou aprovações  
de novos produtos

Desafios  
mais  

citados
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Figura 100. Barreiras de entrada que a empresa sustenta contra concorrentes

A marca e a confiança do consumidor constituem 
a principal barreira de entrada sustentada contra 
concorrentes, citada por 57% das empresas.

Figura 101. Maiores diferenciais competitivos

Os principais diferenciais competitivos citados 
pelas empresas são a marca consolidada junto ao 
consumidor final (45%) e a existência de um pipeline 
inovador de pesquisa e desenvolvimento (41%).

Marca e confiança do consumidor
Principal barreira  

de entrada

57%

Certificações regulatórias internacionais 25%

Escala de distribuição 22%

Marca e confiança junto à classe médica 
/ relação com a classe médica 3%

Propriedade intelectual (patentes) 28%

Custos de produção mais baixos 25%

Relação com governos 14%

Não sei dizer 7%

Marca consolidada junto ao 
consumidor final 45%

Pipeline inovador de P&D (Pesquisa e 
Desenvolvimento) 41%

Portfólio amplo e consolidado 28%

Escala produtiva e custo competitivo 18%

Relacionamento governamental forte 13%

Não sei dizer 7%

Diferenciais competitivos 
mais citados

92 Censo da Indústria Farmacêutica 2025



Figura 102. Estratégias de crescimento previstas para os próximos cinco anos

A expansão do portfólio terapêutico (85%) é, 
disparada, a estratégia de crescimento mais citada 
pelas empresas para os próximos cinco anos, seguida 
por sustentabilidade e ESG (28%).

Expansão do portfólio terapêutico 85%
Principal estratégia 

de crescimento

Fusões e Aquisições 26%

Novos mercados geográficos 23%

Sustentabilidade e ESG/ASG – 
Ambiental, Social e Governança 28%

Expansão em biossimilares/Genéricos 26%

Digitalização e telemedicina 11%

Não sei dizer 4%

Figura 103. Estratégias de crescimento/tendências incorporadas ou pretendidas nos 
próximos três anos

A criação de parcerias comerciais (64%) é a estratégia 
de crescimento já incorporada mais citada pelas 
empresas. Entre as estratégias que ainda não foram 

 Já incorporou   Não incorporou, mas pretende incorporar   Não incorporou e não pretende incorporar   Não sei dizer

64% 17% 9% 10%

57% 22% 13% 9%

43% 37% 11% 9%

31% 53% 5% 11%

19% 57%9% 15%

14% 44% 16% 26%

59% 24% 9% 8%

53% 33% 6%7%

35% 28% 20% 18%

30% 34% 15% 22%

16% 40%15% 30%

14% 25% 40% 22%

57% 26% 5% 11%

49% 22% 16% 14%

32% 24% 22% 22%

29% 18% 30% 23%

16% 41%15% 28%

13% 20% 47% 20%

Criação de parcerias comerciais (Ex: distribuidores, farmácias, hospitais 
e operadoras)

Investimentos no setor de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento)

Entrada em novos mercados

IA – Inteligência Artificial nos sistemas de gestão da empresa

Aumento da produção de medicamentos genéricos

IA – Inteligência Artificial na produção de medicamentos

Investimentos em publicidade e na imagem da marca

Lançamento de novos tipos de medicamento

Parcerias com universidades, startups/healthtechs, empresas de 
tecnologia etc.

Inovações na jornada do paciente

Medicina personalizada e de precisão

Redução da dependência de insumos importados

Práticas sustentáveis e de ESG / ASG – Ambiental, Social e Governança

Otimização de custos com processos como terceirização etc.

Integração do setor público-privado

Parcerias com operadoras e planos de saúde

Empréstimos e linhas de créditos do BNDES

Terapias avançadas, como celular ou gênica

Estratégias 
incorporadas por 

mais de 40%  
das empresas

Estratégias 
incorporadas por 
entre 29% e 35% 

das empresas

Estratégias 
incorporadas por 

menos de 20%  
das empresas

incorporadas, a intenção mais frequente para os 
próximos três anos é o uso de inteligência artificial nos 
sistemas de gestão (53%).
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SUSTENTABILIDADE

Figura 104. Estratégia formal de sustentabilidade

Figura 106. Sustentabilidade integrada ao 
processo de inovação e desenvolvimento 
de produtos

Figura 107. Avaliação de impacto ambiental 
e social na cadeia de fornecedores

Figura 105. Práticas de sustentabilidade adotadas pela empresa

Entre as empresas que possuem práticas de 
sustentabilidade estruturadas, 44% integram a 
sustentabilidade parcialmente ao processo de 
inovação e desenvolvimento de produtos. Nesse 
grupo, 30% possuem integração desde a concepção 
até o descarte do produto.

66% das empresas que possuem práticas de 
sustentabilidade estruturadas realizam avaliação  
de impacto ambiental e social na cadeia de 
fornecedores. Do total desse grupo, 31% possuem
critérios ESG obrigatórios para contratação.

Sete em cada dez empresas (68%) possuem uma 
estratégia formal de sustentabilidade, sendo que  
43% das companhias têm metas definidas,  
indicadores e plano de ação.

43% 24% 15% 14% 4%

SIM 68%
 �Sim, com metas definidas, 
indicadores e plano de ação

 �Sim, mas ainda sem metas 
claras ou estruturadas

 Em fase de elaboração

 Não possui atualmente

 Não sabe / Não lembra

Entre empresas  
que possuem 
práticas de 
sustentabilidade 
estruturadas

30%

44%

16%

10%  �Sim, desde a 
concepção até o 
descarte do produto

 �Parcialmente, em 
fases específicas

 �Não está integrada 
ao desenvolvimento 
de produtos

 �Não sabe /  
Não lembra

Entre empresas  
que possuem 
práticas de 
sustentabilidade 
estruturadas

SIM  
66%

31%

35%

25%

9%  �Sim, com critérios 
ESG/ASG 
obrigatórios para 
contratação

 �Sim, mas de forma 
não estruturada

 �Não realiza 
atualmente

 �Não sabe /  
Não lembra

Quatro práticas de sustentabilidade se destacam: 
redução e tratamento de resíduos (59%), adoção  
de critérios ESG nas decisões (52%), uso racional  
de energia (48%) e eficiência hídrica (47%).

Práticas mais 
adotadas

Redução e tratamento de resíduos industriais 59%

Uso racional de energia e fontes renováveis 48%

Logística reversa de embalagens ou medicamentos 39%

Uso de reciclados em embalagens secundárias 32%

Economia circular (reaproveitamento de insumos e materiais) 24%

Uso de embalagens sustentáveis (verdes) nos medicamentos 11%

Adoção de critérios ESG/ASG – Ambiental, Social e Governança nas decisões da empresa 52%

Eficiência hídrica e reúso de água 47%

Redução da pegada de carbono na cadeia de produção e distribuição 32%

Redução da emissão de gases de efeito estufa (GEE) 28%

Compensação ambiental (ex: créditos de carbono) 20%

Ainda não há práticas estruturadas 11%
Não sei dizer 9%
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Figura 108. Diretrizes de iniciativas e selos de sustentabilidade

Entre as empresas que possuem práticas de 
sustentabilidade estruturadas, a ISO 14001/Gestão 
Ambiental é citada por 27%, seguida pelo Pacto Global 
da ONU (19%).

Figura 109. Planos ou medidas 
estruturadas de prevenção e resposta  
a eventos climáticos extremos

Quase metade das empresas (44%) possui planos 
ou medidas estruturadas de prevenção e resposta a 
eventos climáticos extremos em suas unidades fabris.

Figura 110. Ações sociais com foco  
em acesso à saúde, medicamentos  
e educação da população

Três em cada quatro empresas (74%) possuem ações 
sociais com foco em acesso à saúde, medicamentos 
e educação da população. Em 32% do total de 
empresas, essas ações fazem parte da estratégia ESG.

23% 21% 8% 14% 34%

SIM 44%

 �Sim, com plano formal documentado e revisado periodicamente
 �Sim, mas de forma parcial ou informal
 �Não possui, mas pretende implementar
 �Não possui nem está previsto
 �Não sei dizer

 �Sim, como parte da estratégia ESG / ASG – Ambiental, Social e 
Governança da empresa

 �Sim, com ações pontuais ou filantrópicas
 �Não há ações sociais estruturadas atualmente
 �Não sabe / não lembra

Entre empresas que possuem  
práticas de sustentabilidade estruturadas

SIM 74%

32% 43% 22% 4%

Entre empresas que possuem  
práticas de sustentabilidade estruturadas

ISO 14001 / Gestão Ambiental 27%

Certificações de carbono neutro ou net zero 17%

Science Based Targets (SBTi) 7%

Governo do Estado de São Paulo 1%

Sistema B 1%

Silver Medal in Ecovadis 1%

Amiga parceria da natureza 1%

Pacto Global da ONU – Organização das Nações Unidas 19%

Relatórios GRI (Global Reporting Initiative) 14%

GHG Protocol 2%

FTSE4GoodIndex 1%

Selo Bcorp 1%

Aquisição anual de IRECs 1%

Nenhuma 21%
Não sei dizer 29%

Diretrizes e selos  
mais utilizados
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GOVERNANÇA

Figura 111. Políticas e estruturas existentes na empresa na área de ética e integridade

Três políticas e estruturas de ética e integridade se 
destacam e estão presentes em mais de 70% das 
empresas: canais de denúncia para colaboradores e 
fornecedores (78%), códigos de conduta organizados 
e divulgados (76%) e equipe de Compliance (72%).

Figura 112. Medida que a empresa considera a diversidade de perfis (gênero, idade, 
etnia etc.) como uma vantagem competitiva

A diversidade de perfis (como de gênero, idade e 
etnia) é considerada parte central ou importante para 
77% das empresas.

 É parte central da estratégia organizacional
 É considerada importante, mas ainda não é foco estratégico
 É tratada pontualmente em algumas áreas
 Não é considerada relevante atualmente
 Não sei dizer

SIM 77%

42% 35% 6% 11% 6%

Canais de denúncia estão abertos para colaboradores e 
fornecedores 78%

Equipe responsável por Compliance e políticas de integridade 72%

Comitê de Ética com atuação constante em diversas áreas 
da empresa 51%

Política e Práticas Anticorrupção 1%

Diretoria de Compliance Latam recém contratada 1%

Códigos de conduta organizados e largamente divulgados 76%

Área responsável por cooperação com Anvisa e demais 
órgãos reguladores 53%

Política, comitês e estruturação do tema Diversidade e 
Inclusão 1%

Política e Práticas Anti-Concorrenciais 1%

Não sei dizer 6%

Nenhuma 1%

Estruturas existentes em 
mais de 70% das empresas

Estruturas existentes em 
metade das empresas
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Figura 113. Alinhamento do código  
de ética a normas internacionais  
(FCPA – Foreign Corrupt Practices Act,  
UK Bribery Act)

Duas em cada três empresas (66%) possuem código 
de ética alinhado a normas internacionais (FCPA - 
Foreign Corrupt Practices Act, UK Bribery Act).

Figura 114. Certificações de Compliance  
e Gestão que a empresa possui

Aproximadamente três em cada dez empresas (31%) 
possuem alguma certificação de Compliance e gestão. 
A mais citada é a ISO 9001-Qualidade (22%).

Figura 115. Publicação de relatórios ESG / ASG – Ambiental, Social e Governança / 
Impacto Social regularmente

Cerca de metade das empresas (49%) publica 
relatórios ESG regularmente, sendo que 37% o 
fazem todos os anos.

66%

18%

17%

37%

11%

51%
SIM  
49%

 Sim
 Não
 Não sei dizer

 Sim, anualmente
 Sim, mas não anualmente
 Não publica

Menciona certificação 31%

ISO 37001 – Antissuborno 15%

Nenhuma certificação atualmente 39%

ISO 9001 – Qualidade 22%

ISO 27001 – Segurança da Informação 14%

Não sei dizer 30%

Resultados Liderança 97



Figura 116. Desafios enfrentados pela liderança na empresa

O maior desafio citado pelas lideranças das empresas 
é o desenvolvimento de sucessores (55%). Em 
seguida, aparecem obstáculos envolvendo engajar e 
reter talentos (49%), comunicação entre áreas e níveis 
hierárquicos (40%) e pressões por resultados de curto 
prazo (40%).

Figura 117. Existência de plano de sucessão para posições de liderança

Apenas uma em cada quatro empresas (24%) possui 
plano estruturado de sucessão para posições de 
liderança, com acompanhamento formal. Em 47% das 
companhias, o plano está em desenvolvimento.

Principais desafios 
enfrentados pelas 

lideranças

Desafios relevantes 
enfrentados pelas 

lideranças

Desenvolver sucessores 55%

Engajar e reter talentos 49%

Comunicação entre áreas e níveis hierárquicos 40%

Pressões por resultados de curto prazo 40%

28%

12%

1%

Adaptações às transformações digitais

Gerenciar equipes híbridas/remotas

Pressão pela redução de custos vs demanda de 
qualidade cada vez mais alta

Não sei dizer 3%

 Sim, estruturado e com acompanhamento formal
 Em desenvolvimento
 Não possui plano de sucessão
 Não sei dizer

24% 25% 4%47%

98 Censo da Indústria Farmacêutica 2025







Um mapa para o futuro





O s dados reunidos neste livro são um retrato de um momento da indús-
tria farmacêutica no Brasil. Trata-se, sem dúvida, de um registro histó-
rico essencial, porém não imutável, de um setor dinâmico e em con-

tínua transformação.
O Censo foi concebido como uma base para orientar iniciativas futuras e sub-

sidiar um diálogo mais qualificado e orientado por evidências. Ele terá alcan-
çado plenamente seu propósito se for utilizado para guiar políticas públicas mais 
assertivas e para fortalecer a competitividade da indústria nacional, potenciali-
zando seus impactos positivos sobre a sociedade.

O primeiro mapa está traçado. Ele mostra quem somos e o que fazemos hoje. 
Cabe agora a todos nós — empresas, governos e sociedade — transformar o 
diagnóstico em ação e construir os caminhos para a indústria e o país que que-
remos ter amanhã. 
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EXPEDIENTE

Realização:  
Sindusfarma e Instituto Datafolha

Membros da Central de Pesquisas do Censo – Sindusfarma:
Fabio Moreira
Felipe Rojas
Lucas Andrade
Reinaldo Nobrega

Projeto editorial e redação:  
Flávia Mantovani e Bruno Kleiman

Projeto gráfico e diagramação:  
Negrito Produção Editorial
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