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1. Introdugao

O ambiente empresarial tem se tornado altamente competitivo, exigindo das
empresas flexibilidade, inovagdo e eficiéncia em termos de custo. Mas como
poucas empresas dispdem das capacitagdes e dos recursos para demonstrar esse
comportamento, acaba crescendo cada vez mais o numero daquelas que buscam

parcerias e aliangas, a fim de adquirir vantagem competitiva.
De acordo com Peter Wright, et al. (2000,p.145):

“Numa alianga estratégica, as empresas formam parcerias para
realizar um projeto especifico ou cooperam em determinada area
de negdcio, sendo que as empresas que fazem a alianga partilham
0s custos, os riscos e os beneficios de explorar e arriscar novas

oportunidades de negécios."

Comegam a surgir entdo, a partir da década de noventa em diferentes tipos de
organizagdes as aliangas estratégicas, quando a cooperagao passou a ser vista
como um importante caminho onde seria possivel alcangar crescimento com maior
rapidez, talento e credibilidade. A partir dai, as empresas comegaram a ir em
busca de parceiros para suprir habilidades complementares, conhecimento
técnico, bem como outras competéncias que, de diversos modos, podem auxiliar
as empresas a melhorar o seu resultado final, passando a compartilhar
informacdes, compromissos, tecnologia, oportunidades, riscos, objetivos, e

também sucesso organizacional em um determinado mercado.

As aliangas estratégicas, parcerias, redes de empresas e outros tipos de
cooperagao empresarial estdo se tornando cada vez mais comuns no mundo dos
negocios, quando empresas de todas as partes do mundo estdo procurando
tornar-se mais competitivas através de parcerias e aliangas, intensificadas a
medida que 0s paises abrem-se aos investimentos estrangeiros que dao origem a

ambientes de competicao acirrada.



2. Fundamentacgao Teérica

Segundo Vergara (2004) a fundamentagao tedrica objetiva apresentar diversos
estudos sobre o tema ou problema, ja realizados por outros autores. Para tal é
feita uma revisdo na literatura tanto no acervo de teorias quanto em trabalhos

realizados que as tomam como referencia.

2.1. Aliangas Estratégicas

Entdo, aliancas estratégicas podem ser entendidas como uma parceria que tem
como objetivo aumentar a eficacia das estratégias competitivas das organizagdes
que fazem parte do arranjo, através do intercambio mutuo e benéfico de
tecnologias, qualificagdes ou produtos. Esses arranjos incluem joint-ventures,
acordos de franquias/licenciamento, P&D conjuntos, operagdes conjuntas, acordos
conjuntos para fornecimento a longo prazo, acordos de marketing conjuntos e
consorcios. Isto seria alcancado por meio do intercambio mutuo e benéfico de

tecnologias, qualificagdes ou produtos.

2.2. Processo de Formacao de Aliangas
Esse processo se da entre parceiros que visam 0s mesmos resultados e objetivos
e que, juntos, sabem que sao mais fortes. Para que esse processo ocorra, deve-

se levar em consideracido questdes relevantes como:
e A definicdo de objetivos em comuns;
e O produto ou servigo que resultara das pesquisas desenvolvidas;
¢ O beneficio social a ser conquistado;

e A definicdo de prazos, investimentos e responsabilidades em capital,
tecnologia, pesquisadores, infra-estrutura, informagdo e pessoal

técnico;

e Os recursos informacionais que serao utilizados;



e E 0 monitoramento das parcerias envolvidas para dar visibilidade ao
desempenho de cada parceiro envolvido, bem como o
redirecionamento de recursos e responsabilidades caso se tornem

necessarias.

O processo de formacgdo de aliancas estratégicas envolve quatro etapas:
identificagdo, valorizagdo, negociagdo e implementagcdo. Essas etapas
compreendem sete passos ou atividades que devem ser seguidos para facilitar a
formacgao de parcerias e aliangas: definicdo de estratégias e objetivos, avaliagao
de parceiros em potencial, avaliagdo das possibilidades e do que se oferece em
troca, definigho da oportunidade, avaliagdo do impacto da agédo conjunta,

planejamento da integracdo e implementacéo da integragéo.

Com a formagao das aliangas estratégicas as organizagdes podem desenvolver
novas atividades, iniciar novos projetos, abrir frentes de atuagdo, fortalecer
projetos em andamento, ampliar o leque de conhecimentos, captar recursos,
economizar seus humanos e materiais sem prejuizo do trabalho e aumentar a
capacidade de intervengao, podendo superar suas lacunas e preencher espagos
importantes onde nao é tao forte. Mas para isso é fundamental que cada parceiro
reconhega que n&o pode evoluir tanto sem a ajuda ou o aporte de recursos do

outro.

Para organizagbes que desejam crescer tanto em suas frentes de atuagcado quanto
globalmente (em tamanho, em recursos, em area geografica, no aumento de
servigos oferecidos), acabam se deparando com um importante desafio, que é a
selegcdo de seus parceiros, a avaliagao dos riscos e identificagdo dos fatores que
justifiguem e levem a alianga. Essa avaliagdo dos parceiros é fundamental tanto
para desenvolver uma parceria quanto para estabelecer uma alianga estratégica,

devendo ser analisados pela organizacao e registrados em relatérios minuciosos.

As empresas que utilizam as aliangas de modo mais eficaz, segundo Yoshino e
Rangan (1996), sdo aquelas que atribuem a responsabilidade de geri-las a um
gerente ou a um grupo especifico, uma vez que existem variadas combinacdes em

termos de importancia relativa e tipo de atribuicdo. Para a implementagao ser



vitoriosa recomendam o estabelecimento de um clima de confianga, a
continuidade das equipes de gestdo, o monitoramento das contribuicdes dos
parceiros, a manutencdo de fluxo adequado de informagdes confiaveis, o
reconhecimento da importadncia das relagdes internas, a conscientizagdo das
pessoas envolvidas (quanto a natureza competitiva da alianga) e o
comprometimento sistematico tanto dos responsaveis pela alianca quanto da alta
administragao das empresas parceiras.

2.3. Tipos de aliangas

S&o varios os tipos de aliangas existentes, cada uma delas buscando atender os
mais diversos propositos, variando de acordo com o envolvimento de capital,
objetivos das aliangas, tipo de administragdo, grau de formalizagdo dos acordos e

tipos de acordos.

e Acordo Provisoério: As empresas-maes colocam um conjunto minimo de
recursos, frequentemente em base temporaria, pela complementagdo uma
da outra, que sao totalmente recuperadas por elas. Os recursos destinados
S840 escassos e 0s recursos gerados devem retornar as empresas-maes.
Ex: Um acordo entre proprietario de barcos para vender suas embarcagdes

em conjunto, estabelecendo contrato por tempo determinado.

e Consorcio: As partes colocam mais recursos que o acordo provisoério e 0os
valores gerados dentro da alianga sao distribuidos entre as sécias. Ex:
Quando duas empresas participam de um consércio comum de pesquisa e
desenvolvimento. Cada socio coloca seus recursos (tecnologia, cientistas)
e 0s beneficios sdo distribuidos entre elas apds as descobertas cientificas

serem feitas.

e Joint Venture Baseada em Projetos: As empresas-maes colocam um
minimo de recursos estratégicos, entrando em acordo para cria-los em
conjunto através de uma organizagdo comum, onde 0s recursos gerados
sdo mantidos no novo negdcio. Ex: Criacdo de uma alianga estratégica em

determinado pais para facilitar a entrada de uma empresa estrangeira.



Joint Venture Plena: Ambas as partes colocam recursos em abundancia,
permitindo que o0s recursos gerados sejam mantidos na alianga. Ex:
Cooperagédo a longo prazo entre sécios para desenvolvimento de um

negocio totalmente novo.

Franquia: é o sistema pelo qual o franqueador cede ao franqueado o direito
de uso da marca ou patente, associado ao direito de comercializagao
exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servicos. Eventualmente, o
franqueador também cede ao franqueado o direito de uso de tecnologia de
implantagdo e administracdo de negdcio ou sistemas desenvolvidos ou
detidos pelo franqueador, mediante remuneragao direta ou indireta, sem

ficar caracterizado vinculo empregaticio.

Fusao: Se da de duas formas: através da incorporagdo, que € a
transferéncia global do patrimdnio de uma ou mais sociedades para outra
gue se designa sociedade incorporante, ou pode ser através da
concentragdo, onde sera constituida uma nova sociedade para a qual se
transferem o0s patrimbénios das empresas fundidas. Com a fuséo
desaparecem todas as sociedades anteriores para dar lugar a uma so, na
gual todas elas se fundem, extinguindo-se todas as pessoas juridicas

existentes, surgindo outra em seu lugar.

Modalidades da fusao

I
>

Fusao - Incorporagao A+ B

Fusao - Concentragao A+B=C

Aquisicao: Ocorre quando uma empresa adquire outra empresa, podendo
ser do mesmo ramo de atividade ou pode ser uma fornecedora ou
compradora, com o intuito de aumentar o nicho de mercado atendido e os
seus lucros.

Cisao: Podem ocorrer tanto em empresas que sofreram fusdes ou

aquisicdes como as empresas consideradas hibridas, sendo ocasionada



pelo conflito de interesses existentes na alta geréncia, causando o
rompimento do quadro e de recursos, que pode ser utilizado pelos

associados para montar uma nova empresa.



3. Estudos de Casos

3.1. Alianga Estratégica Atuando com Sucesso
Ha inumeros exemplos de parcerias bem sucedidas, onde as partes envolvidas

obtiveram vantagens.

Caso do BB, CEF e Casas Lotéricas.

A Rede "Bancos Integrados” é resultado da parceria entre BB e Caixa para
integragcdo de suas redes externas de terminais de auto-atendimento e
correspondentes (Casas Lotéricas), de forma a permitir que clientes de um banco
efetuem transagdes em pontos de atendimento do parceiro.

O projeto Bancos Integrados comegou em fevereiro de 2005, mas inicialmente ndo
havia a intengao de criar uma companhia. No final do ano passado, CEF e BB
declararam que havia essa possibilidade, mas apenas recentemente o plano foi
fechado e avangou-se na estipulagao de um cronograma.

A nova empresa sera responsavel pelo gerenciamento e manutencdo de
maquinas de auto-atendimento (ATMs) e correspondentes bancarios dos
associados. Também cuidara da liquidacao financeira entre as partes envolvidas.
Quando um cliente do BB sacar dinheiro em uma lotérica, por exemplo, a empresa
sera responsavel pelo controle da transferéncia dos recursos.

O objetivo é ganhar eficiéncia operacional - ao invés de ter quatro ATMs na
mesma localizagdo, muitas vezes ociosos, os bancos podem compartilhar o
mesmo equipamento, cujo funcionamento passa a ser responsabilidade da nova
empresa. Em alguns pontos nobres, como shopping centers e aeroportos, o
aluguel mensal de uma ATM chega a custar R$ 25 mil. Com a estrutura
compartilhada, BB e Caixa devem obter uma economia de até 30% na operagéao e
manutencao dos terminais.

Essa nova rede demonstra o compromisso do BB e CEF com os seus clientes,
oferecendo-lhes servicos cada vez melhores, com mais comodidade e

conveniéncia.



Esse novo servigo ja pode ser utilizado em 3.720 pontos (497 terminais de auto-
atendimento e 3.223 Casas Lotéricas) espalhado pelos estados: AC, AL, AM, AP,
DF, ES, MA, MS, MT, PA, PB, PE, PI, PR, RN, RO, RR, SC, SE e TO.

Na rede Bancos Integrados, os clientes poderao efetuar transagbes de saque e de
consulta de saldo em Conta Corrente, Poupanga e Poupex. Em breve, novas
op¢des de transacdes serdo acrescentadas, ampliando o acesso aos servigos
bancarios e, consequentemente, os beneficios aos clientes.

Usar a nova rede é muito facil. Basta o cliente, pessoa fisica ou juridica, possuir
cartao eletronico habilitado para as transagdes permitidas. Os procedimentos de
acesso as transagdes nos terminais de auto-atendimento sdo semelhantes aos
utilizados nos terminais do BB. Para as transacdes em Casas Lotéricas, os
procedimentos se assemelham a compra com cartdo. O cliente apresenta ao
atendente o seu cartdo, solicita a transacgéao, digita sua senha, recebe o dinheiro
ou 0 comprovante de saldo e, pronto!

Os terminais de auto-atendimento compartilhados estdo em locais de acesso
publico como shopping centers, aeroportos, rodoviarias, farmacias, postos de
combustivel, supermercados, associagdes, clubes e quiosques. Além disso, estao
disponiveis todas as casas Lotéricas da Caixa.

Para facilitar ainda mais a localizagcdo, os pontos compartilhados estdo
identificados com selo contendo a marca "bancos integrados”, de acordo com o

modelo abaixo:

i bancos
integrados

£ calxa

Bascooo BrasiL

O caso do Instituto Ayrton Senna, Microsoft e Gateway.

Desde que foi fundado em 1994, o Instituto Ayrton Senna esta apoiando
programas que atendem a mais de 180 mil criangas e adolescentes brasileiros em

situagao de risco pessoal e social. Sdo programas que vao desde nutricdo e saude



infantil até educacao, profissionalizagao, esportes e cultura. Tudo isso para dar as
criancas e adolescentes uma oportunidade e um comeco.

Idealizado a partir dos sonhos e ideais de Ayrton Senna e sua paixao por seu pais,
o Instituto € uma organizacado sem fins lucrativos, mantida por 100% dos royalties
de todos os contratos de imagem do Ayrton, da marca Senna e do personagem
Senninha, doados integralmente por sua familia.

A subsidiaria brasileira da Microsoft foi inaugurada em setembro de 1989 e ocupa
a nona posigao entre as 60 filiais da empresa. Dirigida por Mauro Muratério Not, a
Microsoft Brasil possui uma equipe com cerca de 180 profissionais, altamente
capacitados no atendimento as necessidades do mercado brasileiro nas areas de
marketing, vendas, distribuicdo, suporte técnico e consultoria. Além de um
escritério central, em Sao Paulo, a companhia possui filiais no Rio de Janeiro,
Brasilia, Belo Horizonte, Curitiba e Porto Alegre. Até o final de 1999, sera aberta
uma filial para as regides Norte/Nordeste e outra para atender os clientes
corporativos do interior do Estado de Séo Paulo.

Os negdcios da Microsoft Brasil respondem por quase 50% do faturamento obtido
pela empresa na América Latina. No ano fiscal 1998, encerrado em junho do ano
passado, a receita (em valores de mercado) totalizou US$ 280,4 milhdes, um
crescimento de 39,4% em relagdo ao ano anterior. "O sucesso dos produtos
Microsoft no Brasil € um reflexo direto do nosso grau de comprometimento com o
mercado local”, explica Muratério. A Microsoft Brasil também tem ampliado seus
investimentos em treinamento e educacgao.

Microcomputadores e alta tecnologia ndo sado ferramentas apenas para
proporcionar negécios entre empresas. Desde o inicio da industria de
computadores, essas ferramentas também foram direcionadas para educagéo e a
gestdo de projetos sociais, causando enormes impactos positivos. A Gateway,
segunda maior empresa mundial em vendas diretas, em sua chegada ao Brasil,
sente-se honrada em participar de um projeto voltado ao desenvolvimento da
educacao no Brasil. Como em outros paises, a Gateway pretende participar

ativamente do desenvolvimento tecnolégico e social em nosso pais.



O Instituto Ayrton Senna, a Microsoft e a Gateway anunciaram uma alianga com
objetivo de colaborar para a melhoria do ensino publico brasileiro, que prevé o
investimento por parte das empresas de tecnologia da ordem de R$ 2 milhées no
primeiro ano do programa, no fornecimento de hardware, software, consultoria
técnica, laboratérios de informatica e apoio pedagdgico. Os parceiros langam um
programa de uso inovador da informatica nas escolas - o concurso Sua Escola a
2000 por Hora - que selecionara 20 projetos relacionados aos desenvolvimento de
novas relagdes de ensino e aprendizagem através da implantagcao de ferramentas

tecnolégicas.

3.2. Alianga Estratégica Atuando com Fracasso
Se n&o forem tratadas apropriadamente, tais estratégias podem resultar em

grandes problemas para todos envolvidos na parceria.

Caso da Shell

Alguns ex-franqueados da Shell, contaram como seus investimentos na franquia
fracassaram, mesmo seguindo a risca todas as instrugbes da empresa. Pelo
menos 20 franqueados de todas as partes do Brasil ja teriam demonstrado
insatisfagcdo com a ingeréncia da Shell sob seus negdcios e estudam montar uma
associacao contra 0s supostos abusos da multinacional.
Franqueados de Shell foram convidados pela companhia para fazer um processo
de selecao a fim de adquirir uma franquia. Apds passarem por uma serie de testes
e entrevistas, eles investiram todas as suas economias e hipotecaram um imoével
da familia.
Uma das condicdes do contrato de franquia da Shell era de que o franqueado
trabalhasse com uma empresa de contabilidade imposta pela Shell. Esta empresa
seria responsavel por toda a contabilidade dos postos. Os “investidores” também
teriam que seguir a risca todas as instrugbes da Shell. Em contrapartida, os
franqueados receberiam um salario fixo, independente do lucro ou prejuizo do

posto. Além de bdnus, caso ultrapassassem as cotas de vendas de combustiveis.



Tudo comegou bem, quando a semente do sistema de franquias da Shell comecgou
a ser instalada no Brasil. Na época, eram chamados varejistas. Mas, depois de
dois anos, a companhia teria imposto aos “investidores” a mudanga de contrato
para franquias. Foi nesse momento que 0s problemas teriam comegado a
aparecer, segundo os relatos. A partir do contrato de franquia, ficou estabelecido
que a Shell enviaria mensalmente uma verba denominada ROM (Renda
Operacional Minima), que seria responsavel por cobrir todos os gastos fixos do
posto, como folha de pagamento, luz, agua e telefone.
Mas 0s negocios comegaram a tomar rumos preocupantes para os franqueados,
guando a Shell estabeleceu ROMs menores que os gastos fixos mensais. Os
gastos fixos, como numeros de funcionarios, estoques da loja, entre outros, foram
todos estabelecidos pela Shell e obedecidos pelo posto. Mas, quando a ROM
passou a prevalecer, a Shell enviava uma quantia mensal menor do que os gastos
fixos e 0 prejuizo comegaram a aparecer. A partir de entdo, o rombo foi ficando
cada vez maior. Isto porque os lucros dos franqueados eram abocanhados por
meio de uma ferramenta de sistema chamada RELOP (Relatério Operacional), um
acesso automatico a todas as despesas e receitas do posto diariamente. Com
estas informagdes, a Shell aumentava o pre¢go do combustivel de acordo com a
margem de lucro do estabelecimento. Deste modo, ndo era possivel que os
franqueados tivessem acesso ao lucro do posto, nem mesmo para cobrir as
despesas fixas que as Roms nao cobriam. O capital de giro do posto, ou seja, 0
investimento inicial do franqueado, foi minguando, até que acabou e o0s prejuizos

viraram uma bola de neve.

Cada mercado tem suas caracteristicas proprias. Em alguns casos, € possivel
adotar apenas uma estratégia competitiva. Em outros, a cooperagao é condigao
para a permanéncia no mercado. Diferengas culturais; incompatibilidade de estilos
administrativos, normas e valores; e gestores incapazes de alavancar as
competéncias de cada uma das partes envolvidas na alianga levam ao fracasso

dos arranjos cooperativos.



Caso da Autolatina

No ano de 1987, a empresa norte-americana Ford e a alema Volkswagen, optando
por uma fusdo, criam a Autolatina, o que incluiria suas plantas no Brasil e na
Argentina, em uma experiéncia tentada também em Portugal com a AutoEuropa. A
campanha da nova joint-venture foi deflagrada no dia 01 de julho de 1987,
comecando com a comunicacao interna das duas empresas, assim como placa

nos edificios-sedes, jornais, emissora de radio e televisao.

Apesar de todo o processo ser cumprido em 1987, apenas em 1990 que as
montadoras iniciam o funcionamento da empresa, que tinha 51% de suas agdes

controlados pela Volkswagen e 49% pela Ford.

Entre os pressupostos analisados, era necessario mostrar claramente o seguinte:

- Que a Autolatina era uma empresa holding e que a Volkswagen e a Ford
manteriam identidade e individualidade das duas marcas;

- Que os distribuidores Volkswagen continuariam vendendo e assistindo produtos
Volkswagen, da mesma forma que os da Ford em relagdo aos seus produtos;

- Que nao se tratava de uma incorporacédo ou fusao das duas empresas, mas de
um acordo operacional com beneficios para ambas e, por extensédo, para seus

publicos.

A estratégia de fusao teve a ver com a conjuntura pela qual passava a industria
automobilistica brasileira na segunda metade da década de 80. Essa estratégia
visava a responder tanto a retracdo de mercado interno, quanto a timida
participagcdo das montadoras brasileiras no mercado internacional. Buscava-se,
também, garantir a permanéncia das duas montadoras no mercado interno, com
altas taxas de lucro. Ambas as montadoras vinham de uma crise de vendas e

espacgo de mercado no inicio dos anos de 1980.



No caso da Ford, parecia mesmo ser a saida para sua permanéncia no pais.
Antes da fusao, a Volkswagen controlava 34% do mercado interno brasileiro, ja a
Ford, mantinha uma fatia de 21%. Apds a fusdo, passaram a controlar juntas, 60%

do mercado brasileiro e 30% do argentino.

Em teoria, a fusdo adequava-se aos novos tempos como estratégia capitalista
global e era pensada como uma saida ideal para as duas montadoras. Porém, o
estabelecimento concreto da Autolatina, em seus sete anos de existéncia,
enfrentou sérias dificuldades internas e externas. O primeiro e grande problema a
ser enfrentado foi a falta de investimento das matrizes. Dado a concorréncia entre
a Ford e a Volkswagen, em ambito mundial, havia a dificuldade da troca de
conhecimento técnico, debilitando as colaboragdes locais. Outro problema foi a
constante tensao entre a Autolatina e os sucessivos governos brasileiros com o0s
guais, por motivos diferentes, ela se desentendeu, ora por causa do congelamento
de precos, ora por conta da supervalorizacdo da moeda.

Outro problema aconteceu com os revendedores, pois como nao houve inter-
relagdo processo/produto/mercado, as vendas eram feitas em separado pelas
montadoras que, apesar da fusdo, continuavam disputando o langamento de
carros novos no mercado, cada uma com sua marca de origem. No que diz
respeito as altercagdes com o sindicato, tanto as plantas da Ford, como as da

Volkswagen sofreram paralisagdes.

A decisado de separar as empresas, dissolvendo a Autolatina, foi tomada no final
de 1994 e efetivou-se em margo de 1995, ocasido em que os sistemas de
informacédo passaram a ser especificos a cada uma delas. A separacao foi mais
amigavel do que pode parecer a primeira vista: foi uma questao ligada a filosofias
e estratégias de negdcio, com poucos tracos de sentimentos e rancor. Um sinal
claro disto foi que os empregados puderam optar pelo seu destino, ou seja, se
irram para a Ford ou para a Volkswagen, independentemente de sua origem.

Desta forma, varios ex-funcionarios da Ford ficaram na Volkswagen e vice-versa.



Dentre os problemas a solucionar estavam os produtos que usavam componentes
das duas empresas (exemplo: o Escort com motor Volkswagen) e aqueles em que
uma das fabricas produzia para a outra (exemplo: o Volkswagen Logus produzido
pela Ford com motor Volkswagen). Para solucionar tal dilema, o acordo previa
que, por um ano, produtos hibridos seriam mutuamente suportados. Apds este
periodo, cada empresa deveria estar capacitada a trabalhar com seus préprios

recursos.



4. Conclusao

Este trabalho mostrou que em virtude do aumento da concorréncia, da
competitividade empresarial e das novas exigéncias do mercado, as empresas
passaram a tentar encontrar formas para sobreviver neste ambientes competitivos
e instaveis. Uma solugdo para estas empresas foi a formacdo de aliancas
estratégicas, na tentativa de agrupar 0s recursos necessarios para atender a esse
mercado e criar uma vantagem competitiva sustentavel, reduzindo o risco de

serem massacradas por grandes corporagdes.

As aliangas estratégicas se tornaram fundamentais para as empresas, sejam elas
desenvolvidas para suprir areas que a empresa entende nao fazer parte de seu
negocio ou como medida de fortalecimento do seu negdcio. Elas se mostraram
como uma forma de solucionar problemas enfrentados pelas micro, pequenas e
médias empresas, pois juntas, estas organizagdes podem construir ambientes
melhores e acabar melhorando seus proprios mercados a medida que buscam
aliados para se unir por meio de beneficios mutuos. Entretanto, para serem bem
sucedidas, essa forma de relagao interempresarial exige novas formas de relagdes
internas e externas, onde as barreiras culturais precisam ser vencidas e as
barreiras externas precisam ser redefinidas de maneira que fornecedores,

consumidores e sécios possam tornar-se parte de um unico grupo.

Conclui-se que a formacéo de aliangas empresariais € uma excelente forma de
tornar as empresas mais fortes e competitivas e que através da uniao de esforgos,
estas empresas conseguem alcancar beneficios importantes que vao desde maior
poder de negociagdo com fornecedores até a construgdo de uma marca,
beneficios que seriam dificeis de serem obtidos trabalhando sozinho. Cada vez
mais estas aliangas ganham adeptos por serem uma idéia simples, lucrativa para
todas as partes da transag¢ao, com valores de investimentos extremamente baixos
e 0 aproveitamento da sinergia de soécios circunstanciais em torno de interesses
comuns, se tornando sem duvida nenhuma, o caminho mais rapido e menos

dispendioso em termos de marketing para aumentar as vendas.
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