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RESUMO

O objetivo deste artigo foi descrever e avaliar o processo de selegao de fornecedores de produtos de
marca prépria em empresa do setor atacadista de Curitiba, assim como sugerir proposta de melhoria
para o processo investigado. Por estudar um conhecimento cientifico e sua aplicabilidade, o presente
trabalho se classifica como uma pesquisa aplicada, com abordagem qualitativa de forma exploratdria,
baseando-se em pesquisa bibliografica e estudo de caso. O artigo pretende descrever o cenario de
marcas proprias no mercado global e nacional, afim de demonstrar as oportunidades de crescimento
para as empresas de comércio dos setores atacadistas e varejistas. Afim de demonstrar a
complexidade da tarefa de selegao de fornecedores de marca propria, descreve as principais variaveis
que influenciam no processo de escolha dos fornecedores, a saber: custo, qualidade, logistica e
sustentabilidade, e o impacto destes na selegdo dos fornecedores. Foi realizada observagao
participativa do pesquisador no processo de sele¢cdo de fornecedores realizado pela empresa foco
deste trabalho. Apos esta etapa, foi realizado o diagndstico da situagao atual e a sugestdo de melhoria
nos processos com a utilizagado de ferramentas para garantir melhor gestao da cadeia de fornecedores.

PALAVRAS CHAVE: MARCAS PROPRIAS, SELECAO DE FORNECEDORES, GESTAO DE
FORNECEDORES, GESTAO DE RISCO DO FORNECEDOR.

ABSTRACT

The objective of this article was to describe and evaluate the selection process of suppliers of private
label products in a company in the wholesale sector of Curitiba, as well as to suggest an improvement
proposal for the investigated process. By studying scientific knowledge and its applicability, the present
work is classified as applied research, with a qualitative approach in an exploratory way, based on
bibliographic research and case study. The article tries to describe the scenario of private label in the
global and national market, in order to demonstrate the growth opportunities for the wholesale and retail
trade companies. In order to demonstrate the complexity of the task of selecting private label suppliers,
it describes the main variables that influence the process of choosing suppliers, namely: cost, quality,
logistics and sustainability, and their impact on the selection of suppliers. Participatory observation of
the researcher was carried out in the supplier selection process carried out by the company that is the
focus of this work. After this stage, the diagnosis of the current situation and the suggestion of
improvement in the processes were carried out with the use of tools to ensure better management of
the supply chain.

KEYWORDS: PRIVATE LABEL, SELECTION OF SUPPLIERS, SUPPLIER MANAGEMENT,
SUPPLIER RISK ASSESSMENT.

1 INTRODUQAO
Com o crescimento da incerteza diante de mercados consumidores mais

dindmicos, empresas buscam se diferenciar no mercado em busca de maior



participacdo nas vendas. Para Kotler (2000) uma forma de conquistar esse espago é
a adocao de estratégias de marketing que os diferencie da concorréncia, e uma
estratégia que tem se mostrado altamente eficaz € a criagdo de marcas proprias pelos
varejos e atacados. Com o intuito de se diferenciar das marcas nacionais e ocupar
lugar de destaque na gbéndola, os produtos de marca propria passaram a conquistar
espacgo que antes era exclusivo das marcas nacionais, e segundo Kotler (2000 p.431)
“somente as marcas mais fortes de fabricantes sobreviverdo as marcas proprias”.

A comercializagado de produtos de marca prépria iniciou na Franga, nos anos
50, seguida da Inglaterra, nos anos 60. No continente europeu o0 segmento apresenta-
se bem consolidado, com grande participagdo no mercado em diversos paises. A
Suica € o pais que lidera a participacdo de marcas préprias em todo o mundo, com
percentual de 48% de participacdo no comércio varejista (ANUARIO ABAD —
Associacao Brasileira de Atacadistas e Distribuidores de Produtos Industrializados,
2019).

Desde o inicio de sua participagao no mercado brasileiro a comercializagcdo de
produtos de marca propria passou por 4 geragdes. Nos anos 70, os produtos eram
comercializados com o nome da categoria e eram chamados de “produtos genéricos”
por ndo possuirem marca, nessa fase a qualidade e o valor agregado eram baixos e
o grande diferencial era o prego. Ja nos anos 80, quando varejistas e atacadistas
comegaram a estampar marcas nos produtos, criaram uma linha com identidade que
comegou a competir com as marcas tradicionais, dando o inicio a uma segunda
geragao de produtos de marca propria. Com a chegada de produtos importados, e a
busca por melhor qualidade no inicio dos anos 90 deu inicio a que foi designada como
a terceira geracao de produtos de marca propria, aumentando o investimento em
qualidade, mas sempre com diferencial de prego das marcas tradicionais. Em 2004 o
foco passou a ser a agregagao de novos conceitos ao produto ou servigo oferecido,
como inovagao, bem-estar, sustentabilidade, muitas vezes fazendo com que o precgo
se tornasse secundario na escolha por produtos de marca proépria pelo consumidor,
definindo assim as caracteristicas dos produtos de marca propria desde entdo.
(ANUARIO ABAD - Associacao Brasileira de Marcas Préprias e Terceirizacdo, 2019).

Segundo Manual ABMAPRO (2015, nao paginado) “marcas préprias sao
produtos que crescem e se consolidam n&o apenas no Brasil, mas em todo o mundo
por apresentarem propostas que atendem as necessidades atuais de consumidores

avidos por praticidade e inovacao”. Muitas redes de peso atuam no mercado com



marcas proprias, a Sainsbury, por exemplo, grande rede de alimentos da Gra-
Bretanha, oferece aos seus clientes marcas préprias que representam 50% de
produtos do seu mix, com margens operacionais seis vezes maiores que as margens
operacionais do varejistas dos Estados Unidos, que tem em média 19,7% de suas
vendas em marcas proprias (KOTLER, 2000).

No mercado nacional a atitude dos consumidores ainda nao € muito favoravel
diante dos produtos de marca propria, pois muitos ainda ndo tiveram nenhuma
experiéncia com esses produtos ou apresentam resisténcia em compra-los por atribuir
a estes uma percepcéao de baixa qualidade ABEMAPRO (2017).

Mesmo assim o crescimento das vendas de produtos das marcas proprias €
impulsionado pelas categorias basicas, e ocorre principalmente, devido a trés fatores:
posicionamento de precos mais baixos em relagdo as marcas de fabricantes; maior
disponibilidade dos produtos em loja e as trocas de marcas tradicionais feitas pelos
brasileiros em meio a crise econdmica. Isso é o que indica um estudo aplicado pela
Nielsen para ABEMAPRO, mostrando que o consumidor tem a percepcado de que,
quando se trata dos itens basicos, a qualidade da marca propria é suficiente para
atender suas demandas de consumo (ACNIELSEN, 2017).

Segundo pesquisa Nielsen (2015) a venda de marcas proprias no Brasil
movimentou R$3,6 bilhdes em 2015, um aumento de 6,1% em relacdo ao ano anterior.
Mesmo com a expansao identificada nos ultimos anos, o desenvolvimento de marcas
proprias no Brasil € um dos mais baixos do continente Sul-Americano que é de 7,9%
e estd mais distante ainda da média global, de 16,1%, n&o ultrapassando 5% de
participacdo no mercado nacional. (ABEMAPRO, 2017).

De acordo com pesquisa realizada por Silva (2009) o que leva os consumidores
a nao escolher um produto de marca propria ocorre pelo medo de errar na escolha do
produto, que pode ndo atender a expectativa do consumidor e ter uma qualidade
inferior, como tradicionalmente os produtos de marca prépria se colocam no mercado
como itens de primeiro preco, os consumidores entendem que produtos de preco
baixo ndo sédo produtos de qualidade. Alguns explicam que preferem as marcas
tradicionais, pois estdo a mais tempo no mercado, o que transmite maior confianga ou
entdo que nao tem tempo para experimentar novas marcas ou correr o risco de perder
dinheiro comprando um produto de qualidade duvidosa.

Outro ponto citado como empecilho para a aquisicado de produtos de marca

propria esta ligado a estratégia de marketing adotada pela empresa detentora da



marca no que se refere ao desenvolvimento de embalagens, em alguns casos, 0s
consumidores definem com “é feio” ou “ndo desperta a atencdo”, dificultando a
possibilidade de o produto ser escolhido entre os concorrentes de marcas nacionais
(SILVA, 2009).

O principal fator identificado por Silva (2009) para o consumidor optar pelos
produtos de marca prépria na hora da compra é o relacionado ao custo x beneficio, o
consumidor acredita que tem boa qualidade para o prego praticado. Em alguns casos
os consumidores chegam a pagar mais caro por produtos de marca propria devido ao
alto padrao de qualidade de algumas marcas. Mas quando se trata de um produto
tradicional que nao entrega um beneficio a mais o consumidor ainda opta pelas
marcas tracionais. Alguns consumidores afirmam que experimentam os produtos de
marca propria por indicagcdo de algum conhecido, e que retornariam a adquirir o
produto caso a experiéncia seja positiva. O que os faz tornar a consumir o produto é
a qualidade e ndao a marca.

No contexto de desenvolvimento de marcas préprias, um fator que precisa ser
levado em consideracao € a relagao entre o distribuidor e fabricante que faz com que
“o distribuidor controle a sua marca propria sob um controle indireto do fabricante”
ROSENBROIJER (2001 citado por Piato, E.L; 2008), mas ficando sujeito & viabilidade
de producio do fabricante. Desta forma é necessario que o distribuidor selecione
fornecedores capazes de atender as suas necessidades. Também segundo Braga,
2019:

“Dentre as modalidades de marca, nenhuma tem vinculo tao estreito
com o estabelecimento que a fornece como a marca prépria, que sao
produzidas geralmente por um fornecedor terceirizado, mas sao concebidas,

controladas e distribuidas exclusivamente pela empresa que detém sua
propriedade, levando seu nome na embalagem”.

Ambos os elos acreditam que: qualidade, ter uma estratégia de langamento
bem estruturada e distribuicdo eficiente sdo os requisitos essenciais para o sucesso
da marca propria, além de acreditar que ela fortalece a relagao entre ambos no canal
de distribuicdo quando comparado a um simples fornecimento de marcas de
fabricante (BRAGA, 2019).

Para Piato (2008) a preocupacgao com o nivel da qualidade dos produtos de
marca propria faz com que o processo de selecao e avaliacao de fornecedores seja a

atividade mais importante da funcdo compras quando se trata de marcas proprias,



sendo esse um aspecto critico na estratégia de compras da empresa, uma vez que
coloca em jogo a imagem e a credibilidade da empresa detentora da marca.

Assim, segundo Pires (2009) a selegao de fornecedores passou a ser um dos
principais pilares desse processo, a definicdo da base de fornecedores que permitem
um canal direto de comunicacao, ajustado a estratégia da empresa passou a ser de
fundamental importancia, assim como fornecedores que possibilitem a reducao de
custos e maior agregacgao de valor.

Para tanto, este trabalho pretende identificar quais os fatores relevantes no
processo de selegao de fornecedores de produtos de marca propria, afim de evitar
problemas decorrentes da escolha equivocada dos fornecedores que serao
responsaveis pelo fornecimento destes produtos. Apds pesquisa bibliografica sera
elaborada a sugestdo de um processo de selegdo de fornecedores a empresa foco
desta pesquisa, além de implantar ferramentas que auxiliem na avaliagdo dos
fornecedores evitando que estes venham a fornecer produtos com qualidade abaixo
do esperado, a interromper o fornecimento de forma abrupta e assim possam juntos

encontrar solugdes para manter a parceria no fornecimento.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 IMPACTO DA FUNGAO COMPRAS NA ESTRATEGIA EMPRESARIAL.

Com a evolugao dos estudos da cadeia de suprimentos, a percepc¢ao da fungao
compras nao é mais vista como uma atividade rotineira de administragcéo de pedidos,
mas sim como parte do escopo da atuagao da Gestdo da Cadeia de Suprimentos
(SCM - Suplly Chain Managemant) (PIRES, 2009). Assim Baily (2000,p. 32) apresenta
um conceito mais amplo para definir a atividade de compras, “A administracdo da
cadeia de suprimentos diz respeito ao relacionamento imediato vendedor/comprador,
no decorrer de uma série mais longa de eventos”, sendo estes parte de um continuum
na busca de beneficios, assumindo uma visao estratégica e integrada da cadeia, isto
€, a integracao entre varias organizagdes que constituem a cadeia.

Segundo Pires (2009) a reestruturacéo da cadeia de suprimentos promovida
pelo estudo e implantagdo de técnicas de Suplly Chain Managemant (SCM) tem
mudado a forma como as empresas gerenciam seus negdcios, a introdugéo dessas

novas praticas vem contribuindo com a melhor aproveitamento dos recursos e



produtividade dos colaboradores. A definicdo da fungdo compras como “comprar a
qualidade do material correta, no tempo certo, na quantidade exata, da fonte certa, ao
preco adequado”, considerada um chavao para os profissionais desta area, tem sido
criticada pois é superficial e simplista (BAILY 2000, p. 31). Atualmente o departamento
de compras desempenha um papel muito mais estratégico. Suplly Chain Managemant
€ uma analogia adotada para descrever o fluxo de materiais e a relagdo entre os
responsaveis pela sua movimentacao. Trata-se dos “esforcos envolvidos na producao
e liberagdo de um produto final, desde o (primeiro) fornecedor do fornecedor até o
(ultimo) cliente de cliente” (PIRES, p.39, 2009).

Para Mitsutani et al (ndo paginado, 2017) a gestao de cadeia de suprimentos
busca trabalhar para “gerar valor por meio da produtividade, do foco e da exceléncia
operacional nos processos que atendam as demandas de clientes desde os
fornecedores”. Assim as compras tendem a estar envolvidas nas atividades
operacionais diarias, mas o desenvolvimento de uma estratégia de suprimentos como
um meio de atingir objetivos a médio e longo prazo, tendem a potencializar a
importancia do departamento de compras ao integra-lo a estratégia da empresa,
passando a cooperar com uma vantagem competitiva ao reduzir desperdicios na
cadeia de valor (BAILY, 2000).

Lambert et al (1998 citado por Pires 2009) lembra que uma cadeia de SCM nao
€ apenas uma cadeia de negdcios com relacionamento “uma a um”, mas uma rede de
multiplos negdécios e relagbes. Segundo Pires (2009) Suplly Chain Managemant é
claramente multifuncional e abrange interesses de diversas areas tradicionais das

empresas.

2.2 VARIAVEIS NA ATIVIDADE DE COMPRAS

Para Mitsutani et al (2017) a gestao de compras é a integracao entre estratégia,
processos e estrutura que proporcionem relacionamento com fornecedores para a
geragao de valor para o negdécio, e segundo Carpinetti, Lima Jr e Osiro (2013) a
selecao de fornecedores se configura como uma das atividades mais criticas na
gestdo da cadeia de suprimentos, pois influencia diretamente no desempenho das
organizagdes. Assim as estratégias de compras devem estar alinhadas aos objetivos

da empresa, e por depender de inumeros fatores de natureza subjetiva e a importancia



relativa destes fatores, a selecao de fornecedores precisa avaliar diferentes variaveis
e necessita elaborar métodos que ajudem neste processo.

CUSTO - A decisido na escolha de um fornecedor ndo tem como nao passar
pela questao custo. Nenhuma empresa deixa de ser afetada pelo que os economistas
denominam de mecanismos de prego, isto é, oferta e demanda. A definicao de preco
normalmente se baseia nos custos de produgao mais margem. E os compradores
estdo em posicao de insistir em redugdes para fechar um contrato de fornecimento.
Mas o custeio ndo é uma ciéncia exata, pois estes variam de acordo com as
quantidades produzidas, isto é, o custo variavel, e ainda deve ser acrescida as
despesas indiretas e o lucro. Com o objetivo de reduzir custos desnecessario de
producdo ou fornecimento, os departamentos de compra buscam trabalhar em
parceria com seus fornecedores. Estes devem ser comprometidos com a melhoria
continua e reducado de custos desnecessarios. Estes fornecedores devem ser
priorizados no lugar dos que apenas apresentam proposta com preco inicial atraente
(BAILY, 2002).

Um fator muito importante a se observar na negociagado de fornecimento de
marcas proprias € o lote econémico. Segundo Baily (2002) é uma forma de analise de
custos, onde se avalia uma combinacdo de variaveis e define qual a quantia ideal a
ser comprada em relagdo ao menor custo possivel. Esse fator se deve ao fato de o
fabricante separar tempo de maquina para a producédo da marca exclusiva do cliente.
Para que a parada seja justificada, ha a necessidade de uma produgdo minima, assim
quanto maior o lote de produg¢ao, menor o custo de producéo.

Outro fator importante a verificar com relagdo ao custo, destacado por Mitsutani
et al (2017) é o custo total da operagao, o TCO (Total Cost of Ownership). Custo Total
de Propriedade € uma metodologia que leva em consideragdo todos os custos
relacionados a compra, uso € manutengao. Entre os principais itens de custo a se
avaliar nesta metodologia estdo transporte, recebimento, armazenagem, qualidade,
confiabilidade, manutencgao, ciclo de vida entre outros.

QUALIDADE - Segundo Kotler (2000 p.79) “niveis elevados de qualidade
resultam em um nivel elevado de satisfacao de clientes e lucratividade da empresa”.
Quanto maior a qualidade do produto oferecido ao cliente maior a satisfagdo e maior
a possibilidade de ampliar o valor agregado do produto oferecido no mercado.

Para definir qualidade Feigenbaum (1994) afirma que “qualidade é o que o

usuario, o cliente, diz que €”, complementando, Baily (2002) acrescenta que qualidade



esta relacionada ao precgo de valor percebido baseado na percepg¢ao do cliente sobre
o valor relativo e ndo ao custo. Assim a preocupacao com critérios de qualidade na
selecao de fornecedores tem que levar em conta o produto final, visto que a percepcao
de que o baixo preco se relaciona a baixa qualidade do produto (SILVA, 2009). Assim
o monitoramento da qualidade torna-se um importante fator de desempenho do
fornecedor (BAILY, 2002).

LOGISTICA - Segundo Ballou (2010) entende-se a fungdo logistica como
agregadora de valor, e valor para logistica € representado em termos de tempo e
lugar. Os produtos e servigos nao tem valor se nao estiverem disponiveis da hora e
local desejados, e o0 planejamento logistico se encarrega dessa tarefa. Assim o
gerenciamento do trabalho relacionado as areas de competéncia da logistica
necessita ser bem orquestrado. Para Bowersox (2010, p36) “grande parte da atividade
logistica ocorre em antecipacdo a necessidades futuras”, planejamentos imprecisos
podem ocasionar excesso ou falta de estoque. O gerenciamento de pedidos e
projecdes de demanda dependem de informacéo, se esta n&o for precisa, o esforgo
despendido pelo sistema logistico pode ser em vao. O principal objetivo de um canal
de distribuicdo é agregar valor, gerando conformidade aceitavel em termos de forma,
propriedade, tempo e local.

Segundo Bowersox (2010, p.88), a estrutura conhecida por canal de
distribuicdo ou canal de marketing define-se como “meio através do qual um sistema
de livre mercado realiza a transferéncia de propriedade de produtos e servigos”.
Planejamento e negociagédo sdo necessarios para definir a estratégia mais adequada
afim de obter real vantagem competitiva. Dessa forma é necessario desenvolver uma

base bem sucedida de relacionamento no canal.

“Como, a longo prazo, cada participante tem suas recompensas ou
sofre suas perdas como resultado do desempenho do canal inteiro, € cada
vez maior a convicgdo de que a cooperagado com clientes e fornecedores no
estabelecimento de relagbes comerciais na cadeia de suprimentos tem suas
vantagens.”

Para Bowersox (2010) do ponto de vista do marketing “distribuicdo € uma rede
de entidades fantasticamente complexa, agrupadas em varias combinacdes.” Neste
momento identificamos o papel dos intermediarios atacadistas, com a seguinte

definigdo:



“O atacadista tradicional opera uma empresa com fungéao integral,
mais abrangente do ponto de vista das operagdes logisticas. Normalmente,
dedica-se a produtos de consumo, compra grandes quantidades diretamente
de produtores e fabricantes, aceita receber mercadorias em um ou mais
depositos, separa cargas, armazena mercadorias em um ou mais depésitos,
separa cargas, armazena as mercadorias compradas, controla uma forga de
vendas para cobrir o mercado, separa pedidos para clientes, concede crédito,
assume os riscos de manutengao de estoques e de cobranga de suas contas
a receber, presta aconselhamento a seus clientes e da informacgdes sobre o
mercado, tanto para seus fornecedores como a seus clientes. O atacadista
tradicional é a principal fonte do varejista para o fornecimento de muitas linhas
de produtos para consumo.”

Nesse contexto o comerciante atacadista assume todos os riscos, pois assume
a titularidade da mercadoria arcando com todos os riscos associados a sua posse e
manutencdo. Para os atacadistas os riscos sdo menores do que para os fabricantes,
mas mais profundo do que para os varejistas. Geralmente compram mercadorias em
grande quantidade e repassam em pequenas quantidades para o mercado varejista.
Seu papel principal é prover o mercado varejista com grande variedade de
mercadorias, de diferentes fabricantes em pequenas quantidades. No caso de
produtos sazonais os atacadistas sao forcados a adquirir mercadoria com
antecedéncia, aumentando a profundidade e a durac&o do risco (Bowersox, 2010).

SUSTENTABILIDADE - Segundo a Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente
e Desenvolvimento da Organizacdo das Nagdes Unidas citado por WWF (nao
paginado) “desenvolvimento sustentavel é aquele capaz de suprir as necessidades
dos seres humanos da atualidade sem comprometer a capacidade do planeta de
atender as geracdes futuras”. Segundo Mitsutani et al (2017) as empresas estao
ligadas dentro da cadeia de fornecimento e na adogao de principios sustentaveis, de
nada adianta uma empresa ser sustentavel sozinha pois acaba “contaminando” o
produto ou servigo que entrega.

Para Fernandes e da Silva (2016) um grande incentivo as empresas para
adotarem indicadores de sustentabilidade no seu modelo de gestao esta no fato de
além de contribuir com a sociedade de forma geral, evitar processos judiciais
envolvendo questbes ambientais, trabalhistas e de cunho financeiro que acabam
atrasando e onerando a producdo, atrapalhando na operagcdo e impactando nos
resultados financeiros. Como consequéncia também da decisao de atuar no mercado
levando em conta critérios de sustentabilidade empresarial impactam positivamente

na imagem da empresa perante os consumidores



2.3 ESTRATEGIA DE MARCAS PROPRIAS

Empresas de varejo e atacado optam por desenvolver marcas proprias como
estratégia de negoécio e buscam fabricantes para produzi-las. Segundo Kotler
(2000p.426) “a criacao e gestdo de marca € o problema principal na estratégia do
produto”, desenvolver uma marca requer grande investimento de longo prazo em
propaganda, promogao e embalagem. Ainda segundo o autor, a estratégia de marcas
proprias € vantajosa pois os custos com desenvolvimento, propaganda e promogao
sdo baixos, podendo oferecer um produto com preco baixo ao consumidor e ainda
obter uma margem de lucro alta.

A primeira empresa que se tem registro em desenvolver uma linha de produtos
de marca propria é a Inglesa Sainsbury’s (BERMAN, 1996 citado por SANTOS),
fundada em 1869 por John James Sainsbury e sua esposa, foram pioneiros em
registrar uma marca propria para venda nas suas lojas, sendo também pioneiros no
varejo de auto servigo. Hoje em um supermercado tipico Sainbury’s, 500 de 6.500
linhas de produtos podem ter marcas proprias.

Para Baily (2000) ha duas versdes de “marca propria”. A primeira versao é
quando o fabricante fornece bens das linhas de produg¢ao padrdo, mas com a marca
do varejista em vez da sua. Outra opgao é o varejista preparar uma especificagéo e

entregar a um fabricante para produzi-la:

“A vantagem para o fabricante da primeira versdo € a produgéo em
escala, sem qualquer investimento em propaganda ou promog¢ao de vendas.
A vantagem para o varejista € o custo baixo, possibilitando que sua marca
fique exposta junto a marca do fabricante a preco inferior.”

A segunda versao de marca prépria, adotada por grandes varejistas melhora
suas margens e fixa a sua imagem. As especificacbes podem definir além das
dimensdes do produto a matéria prima, o processo produtivo, métodos de controle de
qualidade entre outros pontos, inclusive definir de quem o fabricante deve adquirir a
matéria prima (BAILY, 2000).

Segundo Piato, da Silva e de Paula (2007) a fungao suprimentos é de extrema
importancia para a estratégia de marcas préprias no atacado, pois o processo de

selecdo e avaliagao de fornecedores é crucial para a eficacia dessa estratégia.



2.4 SELEGAO DE FORNECEDORES DE MARCAS PROPRIAS

Segundo Baily (2000) o comprador deve ter como foco identificar quais os
atributos de um bom fornecedor. Para o desempenho apropriado das compras exige-
se pesquisa de mercado de suprimentos. Tal tarefa faz parte do trabalho de compras
e pode ser realizada informalmente por compradores quando conversam com
fornecedores, visitam feiras comerciais, pela leitura de peridédicos de negdcios e
investigacdo do mercado antes de fazer pedidos.

No caso de compras de produtos de marcas proprias, Piato, da Silva e de Paula
(2008) afirmam que o nivel de qualidade dos fornecedores de produtos de marca
propria faz com que o processo de selegao de fontes de suprimentos seja a atividade
mais importante da fungdo compras, sendo este um aspecto critico da estratégia pois
pode colocar em risco a imagem e a credibilidade do atacadista e de sua marca, assim
comprar bem significa exatamente escolher bem os fornecedores.

O desenvolvimento do produto inicia-se apos a detecgdo de uma nova
necessidade ou oportunidade de mercado, e a partir deste momento inicia-se a busca
por fabricantes com capacidade produtiva e know-how necessario para producao
deste item. Ha também a necessidade de se verificar questdes relacionadas
legislacéo, certificacbes e demais obrigatoriedades necessarias para o fornecedor
estar apto a produzir e comercializar produtos independente de se tratar de marca
propria (PIATO, DA SILVA E YOKOYAMA 2012).

Um ponto importante para Piato, da Silva e de Paula (2008) é a formacéo de
parcerias de sucesso entre atacadistas e fornecedores para o fornecimento de marcas
proprias, pois esta necessita de uma atuacao conjunta, compartilhando objetivos que
por meio de uma relagao amistosa do tipo ganha-ganha sera mais sélida e duradoura.

Para auxiliar na selegao de fornecedores Baily (2000) recomenda a adogao de
cinco métodos para a avaliagao do fornecedor:

- Desempenho anterior: Indicado para itens comprados em grande quantidade
de diferentes fornecedores. Informagdes sobre entrega, desempenho, servigo, preco
entre outros considerados relevantes devem estar disponiveis ao tomador de decisao
de compra.

- Reputacdo: Compradores experientes desenvolvem muito conhecimento de

mercado, enriquecido por conversas com colegas, vendedores e compradores de



outras organizacgdes, tornando este um ativo comercial muito valorizado dentro das
organizagoes.

- Visita e avaliacdo: Um processo que leva tempo e pode custar caro, mas pode
ser um pequeno preco a se pagar pela garantia da qualidade. Tal visita deve observar
principalmente os métodos de produgao, controle, e avaliagdo das instalagées fisicas.

- Certificagdo de terceiros: Sao as certificagdes emitidas por empresas
independentes especializadas nesta tarefa. Seus resultados sdo depois publicados ou
disponibilizados aos clientes.

- Avaliagao de amostras de produtos: Estagio final do processo, quando o item
€ entregue e é avaliado de acordo com especificacao prévia.

O foco inicial do comprador € assegurar a qualidade de desempenho exigido,
isto €, o atendimento das especificagdes e a programacgao de entrega (Baily, 2000).
Por isso a avaliagao de fontes potenciais de fornecimento € um processo continuo nos
departamentos de compras. Essa avaliagao podera ter como base a curva ABC dos
materiais, onde os itens com grande gasto merecem uma investigagdo mais profunda.
Também deve ser fortemente utilizada nas compras nao usuais ou de primeira vez,
onde o comprador possui pouca ou nenhuma experiéncia de aquisicao.

Segundo Baily (2000) ha varios atributos que podem ser considerados como
desejaveis em um relacionamento tipico entre comprador e fornecedor, entre eles
relaciona os seguintes:

- Entregar pontualmente.

- Oferecer qualidade consistente.

- Oferece bom preco.

- Ter antecedentes estaveis.

- Oferecer bom servico.

- Ser responsivo as necessidades do cliente.

- Cumpre o prometido.

- D& apoio técnico.

- Mantém o comprador informado sobre 0 andamento do pedido.

Baily (2000) também afirma que para a garantia de fornecimento de materiais,
em algumas situag¢des recomenda-se a homologacao de mais de um fornecedor para
determinados itens. Se ira concentrar os pedidos de uma linha em um Uunico
fornecedor ou se ira distribui-lo entre varios fornecedores. Argumenta-se que é

indesejavel um cliente comprar mais de um terco da producdo de um fornecedor,



embora haja casos de empresas de varejo que adquirem 75%, 80% e até 90% de
alguns fornecedores. Entre as vantagens de se adotar a estratégia de mais de um
fornecedor podemos citar:

- Efeito sobre o preco, onde a competicao entre os fornecedores faz com que
proporcionem precos mais competitivos para garantir o negdcio. Em contrapartida
concentrar grandes volumes em um unico fornecedor pode reduzir custos unitario em
razao do maior volume.

- Efeito sobre a seguranca do suprimento, devido a situagbes externas
influenciarem a producao do fornecedor, evitando a interrupgédo no fornecimento.

- Efeito sobre a motivagao, fontes unicas de suprimentos podem se tornar
complacentes e indiferentes, e sdo estimuladas a buscar melhorias apenas quando
seu monopolio é ameagado ou rompido.

- Efeito sobre estrutura de mercado, uma fonte unica pode levar a um
monopolio quando n&o houver fornecedor alternativo.

Para Baily (2000) os critérios padronizados para a sele¢ao de fornecedores sao
qualidade, condi¢des, entrega e servigco, acompanhados do desempenho real no
atendimento de pedidos anteriores. Critérios estes aplicados a maioria das decisoes
de compras tomadas por uma organizagao. Para a selecao de fornecedores de marca
prépria podem ser adicionados critérios relacionados a merchandising e a promogao.
Estes ultimos incluem a adequagao da mercadoria as exigéncias do mercado em que
a empresa atua, como ela ajusta a sua imagem e as necessidades dos consumidores-
alvos, a disponibilidade, se pode ser entregue nas quantidades, nos locais e nos
momentos exigidos; e talvez a adaptabilidade do fornecedor em atender as
necessidades especiais que por ventura sejam necessarias no desenvolvimento de
um produto mais especifico.

Baily (2000) também sugere avaliar os critérios promocionais que incluem o
tipo e o volume de apoio promocional fornecidos por determinado fornecedor. Como
concessao de propaganda ou propaganda conjunta pelo fabricante e varejista. Inclui-
se agoes de demonstragcao nas lojas, materiais de exibigao entre outros.

Um ponto critico abordado por Mitsutani et al (2017) é a quebra de gbndola,
isto é, a falta de mercadoria nas prateleiras dos supermercados, pois este tem efeito
devastador na geragao de receitas da empresa. No caso das marcas préprias, que
disputam por espago na géndola de seus clientes com marcas nacionais, a falta de

mercadoria pode causar um prejuizo irrecuperavel se 0 comércio varejista substituir o



produto de marca propria por uma produto de marca nacional, jogando por agua

abaixo todo um trabalho desenvolvido para conquista deste espaco.

3 METODO DE PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo apresentar a classificagdo da pesquisa, bem
como as etapas executadas no trabalho para a realizagdo da pesquisa, conforme

seguem sec¢des 3.1 e 3.2, respectivamente.

3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

Esta pesquisa foi classificada quanto a natureza, forma de abordagem,
objetivos e instrumentos/técnicas de pesquisa, segundo Lakatos e Marconi (2007).
Desta forma, quanto a natureza, esta pesquisa foi classificada como aplicada que,
segundo Lakatos e Marconi (2002), corresponde a estudar um problema relativo ao
conhecimento cientifico ou a sua aplicabilidade. Quanto a forma de abordagem, a
pesquisa foi classificada como qualitativa, dado que se pretende construir um
instrumento para selecionar os fornecedores da empresa em estudo, sem
necessariamente utilizar de dados e resultados numéricos para isso. Quanto aos
objetivos, a pesquisa foi classificada como exploratéria, pois segundo Gil (2002)
proporciona maior familiaridade com problema e possibilita desenvolver hipoteses e o
aprimoramento de ideias. Esse tipo de pesquisa, mesmo sendo bastante flexivel,
normalmente assume a forma de pesquisa bibliografica e estudo de caso.

Por fim, com relagéo aos instrumentos/técnicas de pesquisa, foi considerada a
modalidade de estudo de caso. Segundo Gil (2002) é o delineamento mais adequado
para investigacdo de um fendbmeno contemporaneo dentro de um contexto real. Para
isto a utilizacdo de técnicas para obtencao de informacgdes a respeito de determinado
assunto se faz necessaria. Gil (2002) considera que o processo de coleta de dados
no estudo de caso é mais complexa do que em outras modalidades de pesquisa, pois
no estudo de caso ha a necessidade de utilizar mais de uma técnica de coleta de
dados, isso permite a qualidade dos resultados obtidos, considerando entdo este o
método mais completo de todos, “pois vale-se de dados de gente quanto de dados de

papel” (GIL, p141, 2002). Neste sentido, foram definidas como possiveis técnicas de



coleta de dados a serem utilizadas neste estudo pesquisa bibliografica, analise

documental e observagao de campo.
3.2 ETAPAS DE PESQUISA

Para a elaboracao desta pesquisa definiram-se as seguintes etapas a serem
seguidas:
FIGURA 1 — FLUXOGRAMA DA PESQUISA

PESQUISA a

FONTE: O autor (2020)

Segundo Lakatos (2002) a pesquisa deve iniciar com a escolha do tema,
tentando evitar temas que recentemente tenham sido realizados estudos, para assim
poder apresentar uma nova abordagem. Definido o assunto deve-se realizar a
delimitacédo do tema a ser abordado para evitar divagagdes e discussdes interminaveis
que impossibilitem uma conclusado para o trabalho (LAKATOS, 2002). Com estas
questdes definidas, elabora-se o plano de trabalho e define o processo de escolha
das fontes de pesquisas.

ApOs a pesquisa bibliografica, foi realizado o diagnostico através de
observacdo do processo de selecdo de fornecedores em empresa atacadista da
regiao de Curitiba. A observagao do processo de selegao de fornecedores foi realizada
pela pesquisadora pois, esta compde a equipe de compras da empresa analisada.
Tomou-se como referéncia o periodo compreendido entre os meses de agosto a
outubro de 2019. Também esse periodo se faz relevante pois apés o més de
novembro nao se inicia nenhum processo de selec¢ao de fornecedores, pois o foco séo
as programacdes de compras para o final de ano e inicio do ano seguinte. A grande
maioria dos fornecedores dao férias coletivas aos seus colaboradores e isso demanda
planejamento dos compradores para evitar rupturas, além de prever a venda em
época de grande sazonalidade, entre outros fatores, assim o foco do responsavel por
compras é finalizar o desenvolvimento de produtos em que a sele¢ao de fornecedores

ocorreu até aquele periodo.



Com base neste diagnostico foi feita analise dos diversos problemas
encontrados no relacionamento cliente x fornecedor no pos vendas. Como a selegao
dos fornecedores € realizada com base nas variaveis comerciais, qualidade dos
produtos e do setup para producdo verificou-se a necessidade de formalizar o
processo de selecdo de fornecedores afim de melhor avaliar a capacidade e o
comprometimento do fornecedor. Apds essa analise a pesquisadora apresentou como
proposta a implantacdo de formulario de cadastro de fornecedor e elaboragao de

contrato de fornecimento. Etapas descritas com maior detalhe no capitulo 4.

4 RESULTADOS

4.1 DIAGNOSTICO

Apos observacao de procedimento de selecao de fornecedores na empresa do
ramo atacadista em estudo, verificou-se que a selecao de fornecedores de produtos
de marca prépria na empresa € realizada basicamente com observagao dos seguintes
critérios: preco, qualidade, setup de producdo, analise financeira e condicbes
comerciais em geral, conforme fluxograma apresentado na Figura 2.

A selecdo ocorre por meio de reunides com representantes comerciais das
industrias, gerentes comerciais € em alguns casos diretamente com o proprietario da
industria fornecedora, isto varia de acordo com o porte e interesse da empresa.
Normalmente estas reunides sdo marcadas por telefone, quando o fornecedor esta
buscando novos clientes ou quando o comprador esta buscando novas fontes de
suprimento. Da parte do comprador isso ocorre em duas situagdes: quando ha
necessidade de substituir um fornecedor ativo por motivos de desacordo com
condigdo comercial, qualidade, logistica entre outros, ou quando, apds consulta ou
sugestao do departamento comercial ha a solicitagdo de inclusdo de um novo item no
mix de produtos. Por parte do fornecedor ha a busca por agregar novos negocios para

a empresa fornecedora que representa.

FIGURA 2 — Fluxograma do processo de compras atual
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ApOs apresentar a empresa em uma reunido presencial, inicia-se um processo
de troca de e-mails detalhando a negociagdo, com proposta comercial (prego, prazo
de pagamento, descontos), modalidade de frete, lotes de produgao, prazos de entrega
e demais detalhes inerentes a producéo dos itens de marca prépria. O comprador
também realiza uma consulta financeira da empresa fornecedora em banco de
informagdes como SERASA, afim de avaliar a saude financeira do fornecedor.

Ha diversas variaveis observadas neste processo, o comprador pode ter
apenas uma fonte de suprimento ou varias fontes para a escolha do fornecedor.
Quando ocorre de um determinado fornecedor ser a unica fonte de suprimentos
disponivel para a produgcédo de um produto que necessita ser lancado, e este oferece
as condi¢gdes minimas necessarias com relagao a prego, prazos, qualidade e lotes de

producao a formalizacado da parceria para a produgado de produtos de marca propria



ocorre sem maiores problemas. Neste momento inicia-se o0 processo de
desenvolvimento de embalagens, cadastro do produto no sistema, criacédo de cédigo
de barras etc.

Quando existe mais de uma fonte de suprimentos a ser avaliada, o comprador
levara em consideracao todos os diferencias comerciais como preg¢o, prazo de
pagamento, lotes de producao oferecidos pelas empresas, e também as diferentes
formas de fornecimento como: montagem de carga; se € batida ou paletizada,
modalidade de frete; se é CIF ou FOB, se ha necessidade de completar carga ou pode
fazer pedido de compra para entrega em carga fracionada. Com relacdo as
embalagens se o fornecedor sera o responsavel pela compra das embalagens; se
havera investimentos em campanhas de marketing, entre outros diferenciais.

A verificagdo da qualidade dos produtos é realizada através de degustacao de
amostras enviadas para a empresa. Essa degustacdo é feita de forma néo
padronizada. As amostras sao distribuidas entre alguns colaboradores formadores de
opinido que os levam para casa para degustacao e dao feedback ao comprador da
empresa responsavel pelo desenvolvimento do produto, em algumas situagbes s&o
degustados no ambiente da empresa. A diretoria participa do processo de selegao de
fornecedores da empresa, e neste caso, por se tratar de marca propria o seu
envolvimento é decisorio.

A escolha do fornecedor ocorre sem maiores problemas apds avaliagao dos
diversos diferenciais apresentados pelo fornecedor. O comprador responsavel pelo
desenvolvimento de produtos de marca propria da empresa pesquisada busca um
fornecedor que consiga atender na melhor forma possivel trés principais fatores que
ele entende como decisores na escolha do fornecedor: preco, qualidade do produto e
lotes minimos de produgao. Se estes trés critérios forem atendidos de forma similar
por mais de um fornecedor o comprador ira identificar algum ponto de vantagem entre
os fornecedores, como localizagdo da fabrica, confianga no representante e historico
de negociagdes anteriores, entre outros.

Apo6s a selecdo do fornecedor é realizada uma consulta aos sistemas de
protecao ao crédito para verificar se 0 mesmo tem historico de idoneidade financeira,
se o historico do fornecedor ndo contraindicar o inicio de relacionamento o fornecedor

€ cadastrado e inicia-se o processo de desenvolvimento de embalagens.

4.2 ANALISE



Com a excecgdo dos trés fatores indicados pelo comprador como bastante
relevantes: preco, qualidade e lotes de producdo, as varaveis que podem influenciar
na escolha do fornecedor sdo inumeras, o que dificulta a utilizagdo de um critério
padronizado para a selecdo de fornecedores. Dois fatores que exercem grande
influéncia na decisdo do comprador estdo na percepgao deste quanto a idoneidade e
o comprometimento do fornecedor em iniciar a parceria na producao de produtos de
marca propria. O seu comprometimento pode ser observado analisando o
engajamento do fornecedor em firmar a parceria. Fornecedores menores e que podem
representar risco sao 0s que na maioria das vezes mais se dedicardo a continuidade
da parceria, pois para estes € uma grande oportunidade de negdcio, ja grandes
industrias, que tem uma carteira grande de clientes, com suas linhas de produgéao ja
bastante ocupadas com seus produtos ndo se mostram flexiveis a ponto de viabilizar
0 negocio. A idoneidade pode ser observada ndo apenas em consultas ao mercado,
mas no feeling do comprador que no decorrer da negociagdo observa o
comportamento do fornecedor que através de respostas vagas, confissdo
involuntarias de atos ilegais ou duvidosos, que entre outros, permitem ao comprador
decidir se continua avaliando este fornecedor ou nao.

Mais do que riscos identificados no processo de selegao de fornecedores foi
identificado o risco no fornecimento de produtos de marcas proprias em si. Problemas
como ruptura de estoque, problemas com qualidade do produto e embalagens sao os
principais problemas encontrados apos o inicio do fornecimento de produtos de
marcas proprias conforme detalhado no Quadro 1. Situagdes como mudanca na
qualidade do produto sem o conhecimento do comprador, alteragdo de quadro
societario da empresa fornecedora, aquisi¢gdo da empresa por terceiros e faléncia séo
os principais motivos para a interrupcao do fornecimento e que deixam o atacadista

detentor da marca descoberto.

QUADRO 1 - RISCOS DE FORNECIMENTO IDENTIFICADOS



RISCOS

FORNECIMENTO MOTIVOS CAUSAS

PROGRAMAGAO DE COMPRAS
INEFICIENTE

FALTA MATERIA PRIMA AUMENTO INESPERADO DA DEMANDA

FORNECEDOR TROCAO DE FORNECEDOR DO
RUPTURA DE FORNECEDOR
ESTOQUE PROGRAMAGCAO DE PRODUCAO
ATRASO NA ENTREGA INEFICIENTE
FALENCIA DO FORNECEDOR PROBLEMAS FINANCEIROS

EMPRESA ADQUIRIDA POR

OUTRA COMPANHIA DECISAO DO PROPRIETARIO

ALTERACAO NA FORMULA DO PRODUTO
SEM PREVIO AVISO
MATERIA PRIMA DE MA QUALIDADE

PROBLEMAS DE PRODUTO ENTREGUE FORA DESREGULAGEM DE MAQUINARIO
QUALIDADE DAS ESPECIFICAGOES FALTA DE TREINAMENTO DOS
COLBORADORES
FALTA DE PROCEDIMENTOS INTERNOS DE
QUALIDADE

FONTE: O autor (2020)

A falta de contratos de fornecimento bem estruturados permite que estas
situagdes ocorram sem Onus para o fornecedor. O comprador alega que ao iniciar na
atividade de compras de marca prépria adotou os procedimentos anteriores, onde nao
se exigia a elaboragdo de contratos por parte da empresa e estes eram redigidos
apenas quando o fornecedor exigia. A relagdo de confianga entre comprador e
fornecedor se sobrepde a necessidade de elaboracao de contratos de fornecimento,
pois ambos os envolvidos contam com a sua reputagdo como garantidora da parceria
comercial estabelecida.

No caso dos contratos de fornecimento assinados a pedido do fornecedor a
principal preocupacao deste ao elaborar o contrato € a responsabilizagdo do cliente
atacadista detentor da marca prépria em consumir as embalagens produzidas e
armazenadas pelo fornecedor afim de n&o arcar com os custos destas caso seja
necessario a rescisao do contrato. Assim o comprador da marca fica responsavel por
adquirir os produtos até o encerramento do estoque de embalagens, ou a empresa
tera que fazer a aquisicdo destes absorvendo assim esse custo, ja que embalagens
produzidas por um fornecedor ndo podem ser utilizadas para a produ¢ao do mesmo
item em um novo fornecedor, pois segundo a legislacdo € necessario informar no

rétulo o fabricante do produto



N&o ha hoje um contrato de fornecimento que assegure ao detentor da marca
as responsabilidades do fabricante com relagdo a qualidade do produto adquirido, a
gestao de estoque de matéria prima para a produgéo dos produtos de marca propria,
aos prazos e condigdes comerciais acordadas.

Neste contexto, levando em consideracdo os pontos levantados nesta sec¢ao,
percebeu-se a necessidade de definir alguns procedimentos para assegurar maiores

garantias a empresa compradora as quais serdao descritas na segéo 4.3.

4.3 PROPOSTA

Como sugestdo de melhoria para a selecédo de fornecedores, este trabalho
apresenta algumas propostas a serem avaliadas e posteriormente aplicadas na
gestao de compras de marca propria pela empresa distribuidora foco deste estudo.
Para melhor identificar as etapas a serem implementadas pela empresa, foi elaborado

o fluxograma representado na Figura 2.



FIGURA 2 — Fluxograma do processo de compras sugerido
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Foi verificada a necessidade de melhorar o processo de selegdao de
fornecedores no que se refere a profundidade das informacdes fornecidas pelo
fornecedor. Para isso o pesquisador elaborou um formulario de cadastro de

fornecedor (apéndice 1) que é composto por informagdes da empresa, dados



bancarios, informagdes complementares relacionadas a estrutura societaria, fisica e
financeira. Para definicdo do porte da empresa sugere a classificagdo por faturamento
anual utilizada pela Anvisa de acordo com a MP n° 2.190/2001 e a Lei Complementar
n°® 139/2011 e como classificagdo por numero de funcionarios conforme sugerido pelo
SEBRAE-NA/Dieese. Juntamente com o preenchimento deste formulario o fornecedor
devera enviar a documentacdo necessaria para comprovar que esta apto a
desempenhar atividade informada, e também enviar documentagéo opcional
relacionada a processos internos relacionados a qualidade, sustentabilidade, gestao
entre outros que considere relevantes e que poderao ter efeito eliminatério no caso de
mais de uma opg¢ao de fornecimento.

Com os dados da empresa em maos e apos aprovacgao da proposta comercial
e qualidade do produto, esta pesquisa sugere a realizagdo de visita técnica as
dependéncias do fornecedor selecionado. Para um melhor aproveitamento desta visita
aconselha-se a elaborag¢ao de um formulario de verificagéo e/ou auditoria, onde sejam
apontados os diferenciais relevantes a serem observados nesta visita.

Apos a selecao do fornecedor para a producao de determinado item da linha
de produtos de marcas proprias, a parceria deve ser formalizada com a assinatura de
contrato de fornecimento. O contrato de fornecimento elaborado pelo pesquisador
(apéndice 2) tem o intuito de definir as responsabilidades das partes envolvidas,
definindo direitos e deveres de ambos, e com a finalidade de proteger a empresa dos
riscos associados a ma gestao do fornecedor de produtos de marca propria. Este
contrato deve informar quais sao as partes envolvidas, definidos como
CONTRATANTE e CONTRATADA, além das responsabilidades e deveres para com
a outra parte. Tal contrato devera ser aprovado por ambas empresas envolvidas, e
caso necessario sofrer ajustes e anexos de acordo com a evolugdo da parceria
firmada.

Afim de evitar problemas de fornecimento e consequente ruptura de estoque
em decorréncia de ma qualidade ou dificuldades de entrega por parte do fornecedor,
Mitsutani et al (2017) acredita que a avaliagéo de riscos do fornecedor (Supplier Risk
Assessment — SRA) é uma metodologia eficiente pois tem a fung¢ao de identificar e
controlar os riscos de fornecedores ativos e classificados como criticos, estratégicos
e de alto valor. Tal procedimento podera ser adotado para que a empresa pesquisada
dé continuidade ao processo de compras de produtos de marca prépria e consiga

mensurar os riscos inerentes ao seu relacionamento com determinados fornecedores



a tempo de interferir no processo de fornecimento atual ou na busca por um novo
fornecedor com tempo habil a ndo ter problemas de ruptura ou qualidade nos produtos

vendidos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal deste artigo foi analisar o processo de selegcdo de
fornecedores de marca propria em uma empresa do ramo atacadista distribuidor da
regido de Curitiba. Para isto foi realizada pesquisa bibliografica para aprofundamento
dos conceitos a serem observados. Consequentemente foi realizada analise dos
procedimentos de selecdo de fornecedores adotados atualmente pela empresa
estudada e seu impacto na gestdo da cadeia de suprimentos de produtos de marca
propria.

A andlise demonstrou a fragilidade existente nas relagdes entre a empresa e
seus fornecedores, varias situag¢des de ruptura de fornecimento foram observadas e
pode-se perceber que boa parte destes foi por falta de planejamento na compra de
materiais por parte do fornecedor, por falta de planejamento de produgao afim de
atender as datas de entrega especificadas pelo comprador entre outras. Assim o
pesquisador desenvolveu uma planilha de cadastro de fornecedor onde se pretende
desenhar um perfil dos fornecedores, apurando suas caracteristicas, afim de
enquadra-lo em uma classificagdo de acordo com o porte, com o seu modelo de
gestao e etc. Classificagdo essa que fica como sugestdo para uma proxima etapa a
ser desenvolvida pela empresa. Para formalizar as responsabilidades assumidas na
produgao de produtos de marca propria o pesquisador desenvolveu um contrato de
fornecimento de produtos de marcas préprias que devera ser assinado e tera validade
nos féruns competentes caso haja o ndo cumprimento das exigéncias nele impostas.
O objetivo principal deste contrato ndo € aplicar as penalidades nele presentes, mas
assegurar que o fornecedor esteja mais atento as suas responsabilidades para com o
cliente e consequentemente minimize os problemas causados por rupturas e falta de
qualidade.

Com a implantacao destes dois procedimentos o pesquisador acredita que a
empresa foco desta pesquisa conseguira reduzir bastante os problemas decorrentes

do fornecimento deficiente por parte das empresas parceiras.



Como ha dificuldade em encontrar empresas que atuam na terceirizagcdo de
producado de produtos de marca propria, a selegao de fornecedores tem a limitagao
nas opg¢oes de fornecedores, dessa forma como continuidade de pesquisa sugere-se
a elaboracdo de um procedimento para analise de riscos dos fornecedores
contratados. Esse procedimento ira proporcionar maior proximidade com o0s
fornecedores e que com informacdes mais proximas da realidade o comprador
responsavel pela linha de marcas préprias podera tomar medidas preventivas em

tempo habil e evitar problemas de fornecimento.
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APENDICE 1

CADASTRO FORNECEDOR MARCAS PROPRIAS

INFORMAGOES DAEMPRESA

RAZAO SOCIAL
CNPJ
ENDERECO
BAIRRO CEP
CIDADE ESTADO
TELEFONE E-MAIL
DADOS BANCARIOS

BANCO AGENCIA CONTA
BANCO AGENCIA CONTA
RESPONSAVEL FINANCEIRO
TELEFONE | E-MAIL

INFORMACOES COMPLEMENTARES
CLASSIFICACAO DA EMPRESA (ME, EPP, LTDA, S/A)
ATIVIDADE | DATA FUNDACAO |

PRINCIPAIS CLIENTES

PRINCIPAIS FORNECEDORES

IMOVEL PROPRIO SIM( ) NAO ()

FATURAMENTO ANUAL (CLASSIF ANVISA) QUANTIDADE DE FUNCIONARIOS

ATE R$360 MIL ATE 19 COLABORADORES (

ENTRE R$360 MIL E R$4,8 MILHO ENTRE 20 E 99 COLABORADORES

(
ENTRE R$4,8 MILHOES E R$6 MIL ENTRE 100 E 499 COLABORADORES (
ENTRE R$6 MILHOES E R$20 MIL ACIMA DE 500 COLABORADORES (

ENTRE R$20 MILHOES E R$50 MI

~| |~~~
P NP ) N N N

ACIMAR$50 MILHOES

DOCUMENTAGAO OBRIGATORIA (ENVIAR COPIA POR EMAIL)

CONTRATO SOCIAL:

CARTAO CNPJ

ALVARA DE FUNCIONAMENTO:

ALVARA VIGILANCIA SANITARIA:

ALVARA CORPO DE BOMBEIROS:

CERTIFICADO DE LICENCA DE FUNCIONAMENTO:

FISQP (PARA EMPRESAS FORNECEDORES DE PRODUTOS QUIMICOS)

DOCUMENTAGAO OPCIONAL (ENVIAR COPIAPOR EMAIL)

CERTIDOES NEGATIVAS JUSTICA DO TRABALHO

CERTIDOES NEGATIVAS RECEITA ESTADUAL, MUNICIPAL E FEDERAL

REGISTRO MAPA

AFE - AUTORIZACAO DE FUNCIONAMENTO ESPECIAL

ISO 9000 - SISTEMA DE GESTAO DA QUALIDADE

ISO 14.000 - SISTEMA DE GESTAO AMBIENTAL

POLITICA DE GESTAO

GESTAO DA SUSTENTABILIDADE

INDICAR OS PRINCIPIOS QUE DESENVOLVE ALGUM TRABALLHO DE SUSTENTABILIDADE.

CONSUMO DE ENERGIA SAUDE E SEGURANCA

CONSUMO DE AGUA SEGURANCA DA INFORMACAO

EMISSOES DE GEE GENERO E DIVERSIDADE

CONDICOES TRABALHISTA GESTAO DE RESIDUOS

DESENVOLVIMENTO LOCAL ETICA E GOVERNANCA

—~| |||

~ |~ |~

~ |~ |~ |~ |~—

~|~|~|~|~|—~
~ |~ |~~~

OUTRO QUAL |




APENDICE 2

LOGO DA EMPRESA
CONTRATO DE LICENCIAMENTO DE MARCA E DE FORNECIMENTO

Pelo presente instrumento particular de LICENCIAMENTO DE MARCA E DE
FORNECIMENTO, de um lado, XXXXXXXXX, estabelecida a cidade de XXXXX-XX, com sede
na XXXXXXXXXX, XXXXXXX CEP: XXXXXXXXXX, inscrita no CNPJ sob o n°.
XXXXXXXXXXXX, neste ato representado pelo Sr. XXXXX XXXXXX, portador da Cédula de
Identidade Civil n° XXXXXXXXXXX, CPF XXXXXXXXXXX residente e domiciliado na cidade
de Curitiba e, doravante denominada CONTRATANTE, e, de outro lado,
, pessoa Juridica de direito privado, inscrita no CNPJ n°.

com sede na , neste ato por seu representante legal ao final firmado, doravante
denominada CONTRATADA tem entre si, justo e contratado as seguintes clausulas e
condicoes:

Clausula Primeira: O presente instrumento tem por objeto o fornecimento, pela
CONTRATADA a CONTRATANTE, dos produtos a seguir descritos:

Produto:

Os mencionados produtos serdo embalados com a marca nominativa ‘“MARCA DA
EMPRESA”, de propriedade da CONTRATANTE.

Clausula Sequnda: A CONTRATANTE tem a propriedade da marca, sendo proibido a
CONTRATADA comercializar ou entregar os produtos objetos deste a qualquer empresa ou
terceiros em geral, sem o consentimento expresso da CONTRATANTE.

Clausula Terceira: Os produtos do presente contrato serdo produzidos pela CONTRATADA
em sua sede localizada na cidade de , Estado de . Caso, na vigéncia
deste contrato, haja mudanca no local de produgédo, o novo local devera manter os mesmos
padrdes da legislacao federal, estadual e municipal vigentes, especialmente no que se refere
as exigéncias sanitarias.

Clausula Quarta: Toda embalagem necessaria para a produ¢ao do produto sera custeada
pela CONTRATADA, exemplos: filme, capa de fardo e/ou caixa e rétulos.

Paragrafo Primeiro: Toda matéria-prima para a producdo sera fornecida pela
CONTRATADA, de acordo com os pedidos e producdes. Entenda-se como matéria prima:



embalagens unitarias, caixas de embarque e demais itens necessarios a sua producao,
incluindo clichés de impressao.

Paragrafo Segundo: A CONTRATANTE se compromete junto a CONTRATADA em adquirir
os produtos negociados até que se esgotem os estoques de embalagens adquiridos pela
CONTRATADA.

Paragrafo Terceiro: A CONTRATADA se compromete junto a CONTRATANTE em enviar
periodicamente relatério de estoque de embalagens atualizados para a CONTRATANTE.

Paragrafo Quarto: O nado envio dos relatérios de estoque pela CONTRATADA a
CONTRATANTE conforme acordado, desobriga a CONTRATANTE sobre o acordado no
Paragrafo segundo deste contrato, isto é, sobre os estoques de matéria prima de embalagens
para a producao dos produtos alvo deste contrato em posse da CONTRATANTE.

Paragrafo Quinto: E de responsabilidade da CONTRATADA a gestdo dos estoques de
embalagens e insumos de produgao.

Paragrafo Sexto: A CONTRATADA devera informar a CONTRATANTE sobre a necessidade
de aquisigcao de novos lotes de embalagens, a CONTRATANTE tera o prazo de 48 horas para
autorizar ou n&o a compra de novas embalagens.

Paragrafo Sétimo: Caso a CONTRATADA adquira embalagens sem o conhecimento e
autorizacao da CONTRATANTE, a CONTRATADA se tornara responsavel pelo estoque de
embalagens adquiridos, e caso haja a necessidade de efetuar alteragdes nas artes ou o
cancelamento deste contrato arcara com os custos desta.

Paragrafo Oitavo: Os pedidos de compra deverao ser atendidos pela CONTRATADA de
acordo com as condicbes comerciais constantes na Ordem de Compra enviada pela
CONTRATANTE, observando, precgo, quantidade e data de entrega.

Paragrafo unico: Atrasos na entrega dos pedidos, que acarretem em ruptura de estoque,
terdo incidéncia de multa de 10% sobre o valor da ordem de compra em atraso, que devera
ser paga no proximo pedido em bonificagao, verba ou abatimento em duplicata. Tal verba sera
destinada para a¢des de venda para recuperar espago no mercado.

Clausula Quinta: A CONTRATADA assume total responsabilidade sobre a qualidade do
produto e todas as caracteristicas a ele relacionada.




Paragrafo Primeiro: Em caso de notificagdo judicial por o6rgdos competentes, a
CONTRATANTE se compromete a informar a CONTRATADA no prazo de até 48 (quarenta
e oito horas) sobre a existéncia da reclamacgao ou agéao judicial contra a CONTRATANTE em
razao dos produtos objetos deste contrato, desde que tais reclamagbes ndo sejam oriundas
de mal armazenamento e/ou ma conservagao do produto.

Paragrafo Segundo: Em se referindo a problemas apresentados a rotulagem dos produtos
ou falta de informagdes obrigatdrias por lei, a responsabilidade sera arcada exclusivamente
pela CONTRATADA, ja que a esta cabe o fornecimento para a CONTRATANTE, de tais
informacgdes e também a conferéncia das mesmas.

Clausula Sexta: A CONTRATADA afirma ter as licengas necessarias e atender a legislagao
pertinente a fabricagao e acondicionamento dos produtos.

Clausula Sétima: Se a CONTRATADA previr ser incapaz de cumprir suas obrigagdes em
produzir os produtos especificados por circunstancias alheias a sua vontade, devera notificar
expressamente a CONTRATANTE, descrevendo as circunstancias, alternativas e
providéncias a serem tomadas com prazo habil a propiciar medidas que evitem a ruptura do
estoque.

Clausula Oitava: O valor inicial para produgéo dos produtos descritos na clausula primeira
sera aquele negociado no pedido feito pela CONTRATADA.

Clausula Nona: Os precos praticados serdo aqueles descriminados em cada pedido emitido
e aceito pela CONTRATADA.

Clausula Décima: O prazo de pagamento sera aquele descrito em cada pedido aceito pela
CONTRATADA.

Clausula Décima Primeira: As partes ajustam que o presente instrumento tem forca de titulo
executivo, sendo exequivel por si s6 e para todos os fins e efeitos.

Clausula Décima Segunda: Nenhuma parte podera ceder seus direitos relativos a este
contrato, mesmo para empresas do mesmo grupo econdmico, salvo se houver expressado
consentimento da outra parte. Qualquer alteragao a este contrato somente tera validade se
realizado por escrito e com plena anuéncia das partes.

Clausula Décima_Terceira: O recolhimento da Substituicdo Tributaria ficara sob
responsabilidade da CONTRATADA cujo valor sera restituido pelo CONTRATANTE no
pagamento da Nota Fiscal das mercadorias adquiridas.




Clausula Décima Quarta: Rescisdo do Contrato. A falta de cumprimento de quaisquer das
obrigacdes assumidas no presente instrumento, inclusive em eventuais anexos, aditivos ou
adendos, dara a parte nao faltosa o direito de rescindir o presente contrato, porém a parte
faltosa devera arcar com possiveis prejuizos causados a outra parte.

Paragrafo Primeiro: As partes poderao rescindir o presente instrumento a qualquer tempo,
sem necessidade de qualquer indenizagéo, bastando, para tanto, notificagao expressa com
60 (sessenta) dias de antecedéncia.

Paragrafo Segundo: Sendo as embalagens fornecidas pela CONTRATADA, fica a
CONTRATANTE responsavel pelo pagamento imediato e retirada do estoque de embalagens
de sua marca.

Paragrafo Terceiro: A efetivacdo da rescisdo apenas se estabelecera apds os devidos
acertos contabeis e fiscais, apds averiguacdo de pendéncias financeiras e consequentes
quitagéo.

Clausula Décima Quinta: As partes elegem o Foro da Comarca de Curitiba - PR, para
resolverem litigios oriundos deste contrato, com renuncia expressa de qualquer outro por mais
privilegiado que seja, cabendo a CONTRATANTE o livre arbitrio de escolher o foro da
CONTRATADA.

E, assim, por estarem Justas e CONTRATADAS, firmam o presente instrumento em duas
vias de igual teor e forma, na presenca de duas testemunhas.

Curitiba, XX de XXXXX de XXXX.

Empresa XXXXXX Fornecedor XXX LTDA

Testemunhas:

Nome: Nome:

CPF: CPF:



