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Anexo |

IAG 5 PUC

i A EmcoLa oK Nuadcion
RIO na PUC-RIG

Questionario de Pesquisa em Aliangas e Redes Estratégicas

“Aliancas e Redes Estratégicas no Setor de Distribui¢ao de
Combustiveis no Brasil”

Objetivos:

O principal objetivo deste questionario é levantar as percepgdes sobre a influéncia das
redes de relacionamento, aqui representadas por aliangas interorganizacionais de cunho
estratégico e duradouro. Também procura demonstrar se a analise estratégica relacional
agrega valor e novos insights para a tomada de decisdes estratégicas, quando
comparada a analise estratégica tradicional.

Participantes:

Representantes das empresas estudadas, dos diversos niveis hierarquicos, que
participem dos processos de tomadas de decisdo na empresa. Devem participar
executivos de alta geréncia, gerentes gerais, gerentes de divisdo e de demais areas,
além daqueles funcionarios envolvidos no processo decisorio.

Resultados Esperados:

Respostas que retratem de maneira fiel as percepgdes dos gestores das empresas
pesquisadas, a respeito dos impactos das diversas aliangas/redes estabelecidas por
estas empresas.

Nao é necessdrio responder a todas as perguntas — caso vocé ndo saiba a
resposta de uma determinada pergunta, pode deixa-la em branco.

Confidencialidade:

Este multiplo estudo de casos tem objetivos e interesses estritamente académicos, e
os dados e percepgbes levantadas serdo utilizados somente para o desenvolvimento
desta pesquisa, conduzida pelo autor e pelo Departamento de Administragao da PUC-
RIO, sob a orientagdo da Profa. Dra. T. Diana L. v. A. de Macedo Soares. Sob nenhuma
hipétese serdao divulgados ou repassados dados ou informacdes fornecidas pelos
entrevistados, nem serao estes utilizados para outra finalidade sendo a académica
aqui_proposta. Os resultados finais desta pesquisa poderdo conter fragmentos das
opinides dos respondentes. Entretanto, garantimos que a identidade dos respondentes
nao serdo reveladas e nao consideraremos nenhuma resposta ou comentario como
posicao “oficial” da empresa.
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Caso tenha maior interesse na pesquisa, visite o site www.strateqy-research.com

O que é desejado no final:

Que as respostas o questionario retratem de maneira fiel quais as percepg¢des dos
gestores das cinco empresas estudadas a respeito dos impactos das redes/aliangas
estratégicas estabelecidas pelas empresas. Enfatizamos que este questionario ndo é um
teste, onde deveriam ser dadas as “respostas certas”, mas sim um instrumento de coleta
de dados que tente retratar, de forma fiel, a posicao de sua empresa em relagao as
redes/aliangas estratégicas.
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Instrucdes para preenchimento:

1) Para responder as questdes, assinale no espacgo reservado para a
mesma.

2) Quando for o caso, multiplas respostas poderao ser assinaladas.

3) Se alguma questdo nao puder ser respondida por alguma razao, seja
confidencialidade, falta de informacgao ou qualquer outra, apenas ignore-a.
Solicitamos apenas que nao deixe de responder as demais questdes, pois
toda e qualquer informagdo fornecida sera essencial para o
desenvolvimento desta pesquisa.

4) Caso seja de seu interesse, quaisquer informagdées complementares e
adicionais poderao ser enviadas em anexo a este questionario.

5) Atencdo! Algumas questbes contém instrucbes especiais de
preenchimento.

A maioria das perguntas sera feita com respostas do tipo: “Avalie a
seguinte afirmacado”, sendo que do lado direito de cada afirmagao estardo
dispostos 5 quadrados para marcar-se (com um “X”) a opgao que melhor reflete
a visao do pesquisado, em ordem crescente de concordancia, conforme exemplo
abaixo:

Exemplo de estrutura das questoes:

Nao se ND
Aplica AFIRMATIVA DC D NC C CcC
Legenda:
DC Discordo Totalmente
D Discordo
ND/NC N&o Discordo, Nem Concordo
C Concordo

CC Concordo Totalmente
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Estrutura do Questionario

O questionario possui 35 questoes e esta estruturado da seguinte maneira:

>
>
>

>

Introducéo: identificagcao do respondente (confidencial).

Parte 1: busca identificar a estratégia da empresa.

Parte 2: busca identificar a participagdo da distribuidora em redes e
aliancgas estratégicas.

Parte 3: visa obter mais informagdes sobre as redes e aliangas
estratégicas: estrutura, composicdo e modalidades.

O preenchimento deste questionario deve levar cerca de 20 minutos e requer um
pouco de atencdo para as definicoes utilizadas. Agrade¢o muito seu tempo e
colaboracao.

Identificacao do Respondente

Nome da Empresa:

Area:

Cargo:

Deseja receber os dados consolidados desta pesquisa:

Sim Nao

Em caso positivo, preencha os campos abaixo para correspondéncia:

Nome (opcional):

E-mail (opcional):

Endereco para Correspondéncia (opcional):
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Parte 1 — Estratégias da Empresa

1. Qual a estratégia competitiva utilizada pela SUA EMPRESA no mercado de
distribuicdo de combustiveis (marque com um “X” somente em uma

op¢ao)?

Nao pos Prego Desenho Design dos

) P dife- . postos de |Excelente | Alta qua-
suimos ; de neg6- : : . Marca

. renciado ; ; servigo/lojas |suporte no | lidade no
fonte de di- cios dife- . ; forte

L (alto ou de conve- |pés-venda servico
ferenciagao ; rente .
baixo) niéncia

1.1. Qual é o escopo de servigos vertical da SUA EMPRESA (marque com
um “X” somente uma opcao)?

Focado na Focado na Inclui formas de Inclui formas de
Distribuicao e Comercializagao verticalizagdo em verticalizagdo em
Logistica e Marketing canais diretos canais indiretos

1.2. Qual o Stakeholder mais privilegiado pela SUA EMPRESA (marque
com um “X” somente uma opcao)?

Privilegia o Privilegia os Privilegia o Privilegia os Nao privilegia
interesse dos | interesses dos | interesse dos interesses da quaisquer
empregados acionistas clientes comunidade interesses

Parte 2 — Participacdo da empresa em Aliancas e Redes Estratégicas

Definigao:

Aliangas estratégicas sdo arranjos voluntarios ou parcerias entre empresas, envolvendo troca,
compartilhamento ou co-desenvolvimento de produtos, tecnologias ou servigos. Sdo consideradas
estratégicas quando contribuem diretamente para a vantagem competitiva da empresa.

Exemplos de aliangas: joint ventures, parcerias de P&D em conjunto, contratos de prestagéo de
servigos de longo prazo, contratos de fornecimento de longo prazo, etc.

2. Avalie a seguinte afirmacdo: “a participacdo em aliangcas e redes € parte
fundamental da estratégia das atividades de comercializacao / distribuicdo de
combustiveis pela SUA EMPRESA”:

Nao se ND
Aplica DC D NC c cc
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3. Quais os fatores determinantes para o estabelecimento de aliangas
estratégicas pela distribuidora em que vocé trabalha atualmente — (marque
com um “X” no maximo trés opcoes):

Acesso ao capital de informagdes proporcionadas por novos relacionamentos

Acesso ao capital social proporcionado por novos relacionamentos

Economias de escala

Aprendizagem com parceiros

Gerenciamento de riscos

Compartilhamento de custos

Redugao de custos de entrada em novos mercados

Reducéo de custos de entrada em novos clientes
Gerenciamento de incertezas

Compartilhamento de recursos / competéncias complementares

Estreitar relagdes comerciais
Nao se aplica

Definigao:

Alianga bilateral é aquela mantida entre somente duas empresas. Por exemplo, a sua empresa e
um parceiro.

Alianga multilateral é aquela mantida com mais de duas empresas. Por exemplo, a sua empresa
e diversos fornecedores.

“Complementor” é definido como aquele participante ou ator que fornece um produto ou servigo
que constitui um complemento tal que, quando associado ao seu produto, tornam-no mais valioso
a seus clientes. Ex: na industria de informatica, a venda de microcomputadores pessoais é um
“‘complementor” para as vendas de software, ou seja, quando a Dell vende microcomputadores, a
Microsoft se beneficia, pois seu software é vendido também.

4. Avalie o quanto cada um dos atores abaixo representa uma
ameacal/oportunidade para a SUA EMPRESA (marque um “X” para cada
Tipo de Parceiro):

Classificagao

Tipo de Parceiro | Grande Ameaca Nem Ameaca, Oportuni- Grande
Ameaca ¢ Nem Oportunidade dade Oportunidade

Clientes

Fornecedores

Concorrentes
Substitutos
Complementors
Novos Entrantes

Tipos de aliancas
5. As aliangas estratégicas que a sua distribuidora participa sao tipicamente
(marque com um “X” somente uma opg¢ao):

Bilaterais

Multilaterais

Ambos

Nao participa de aliangas
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multilaterais, quais sao os

Clientes

Fornece-
dores

Concorrentes

Substitutos

Novos
Entrantes

Comple-
mentors

Outros — especificar:

6. Selecione os trés principais tipos de aliangcas mais utilizados pela sua
distribuidora, com cada tipo de parceiro abaixo (marque trés “X” para cada

Tipo de Parceiro):

Tipo de Alianga /
Tipo de Parceiro

Clien-
tes

Forne-
cedores

Concor-
rentes

Substi-
tutos

Novos
Entran-
tes

Comple-
mentors

Fusdes e
Aquisigcbes

Joint Ventures

Participagao
Acionaria Cruzada

Investimento
Acionario
Minoritario

Acordo / Contrato
de Fornecimento
de Longo Prazo

Pesquisa e
Desenvolvimento
em Conjunto

Desenvolvimento /
Co-produgao

Comercializagao /
Marketing em
Conjunto

Licenciamento de
patente ou know-
how

10

Acordo/Contrato
de P&D

11

Acordo/Contrato
de Fornecimento
de Outros
Produtos

12

Acordo/Contrato
de Prestagao de
Servigos

13

Acordo/Contrato
de Fornecimento
Spot ou Curto
Prazo
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Redes Estratégicas

Definigao:

Redes Estratégicas sdo um conjunto de relacionamentos da empresa, tanto horizontais como
verticais, com outras organizagbes — fornecedores, clientes, concorrentes e outras entidades —
incluindo relagbes que atravessam as fronteiras de industrias e paises. S4o compostas de lagos
interorganizacionais duradouros (no caso desta pesquisa, designados de aliancas), de significado
estratégico, ou seja, que contribuam para a vantagem competitiva da empresa.

7. Considerando a definicdo de redes estratégicas acima, avalie cada uma
das seguintes afirmagdes:

Nao se AFIRMACAO oc| o | N2 ¢ |ecc

Aplica NC
1.1. “A insergcdo da SUA EMPRESA em redes de

relacionamento (envolvendo entidades tais

como fornecedores, clientes, comple-

mentors, etc.) tem impacto em sua estratégia

e no desempenho global da empresa”.

1.2. “A participagdo da SUA EMPRESA em redes
estratégicas, e ndo apenas em uma alianga,
pode constituir / representar maiores opor-
tunidades potenciais / reais”.

1.3. “A participagdo da SUA EMPRESA em redes
estratégicas, e ndo apenas em uma alianga,
pode constituir / representar maiores
ameagas potenciais / reais”.

1.4. “A SUA EMPRESA em redes estratégicas, e
nao apenas em uma alianga, nao constitui
nem representa maiores oportunidades ou
ameagas’.

1.5. “A existéncia de grande quantidade de
relagbes entre os componentes da rede de
valor constitui uma forte barreira & entrada
de novos participantes na industria de

distribuicdo de combustiveis”.

Definigao:

Rede de valor: rede constituida pela empresa (ou industria) focal, seus complementares,
competidores, fornecedores e outros. Esta rede funciona como um ‘mapa esquematico” que
representa todos os participantes do ambiente de negécios e as interdependéncias entre eles.

Definem-se oportunidades como potenciais de ganhos proporcionados por fatores
macroambientais ou estruturais da indlstria, externos a empresa (por exemplo, politicos,
econbmicos, sociais), e ameagas como potenciais de perdas, riscos ou mudancas desfavoraveis
decorrentes dos mesmos fatores.

8. Avalie esta afirmacao:

“A insercdo da SUA EMPRESA em redes/aliancas estratégicas & importante
para a estratégia da empresa”.
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Caso concorde com esta afirmagao, quais s&o os principais parceiros da SUA
EMPRESA nessas aliangas?

Clientes Fornece- Concorrente Substitutos Novos Comple-
dores s Entrantes mentors

9. Avalie esta afirmacao:

“As aliangas estratégicas estdo mudando a intensidade (para maior ou para
menor) da competicdo no mercado de distribuicao de combustiveis”.

~ . ND
Nao se Aplica DC D NG C CcC

Caso vocé concorde com a afirmagdo acima, em que sentido vocé vé essas
mudangas?

Parte 3: Estrutura das Redes/Aliancas

Definigao:

Escopo refere-se a amplitude ou alvo ou abrangéncia da alianga/rede em termos de mercado
geografico, grupo de clientes ou segmento de mercado. Quanto mais focada ou especifica for a
alianga/rede, mais restrito é seu escopo.

10. Quanto ao escopo (amplitude e numero de aliancas), as redes
estabelecidas da SUA EMPRESA sao (marque apenas uma opgao para
cada Tipo de Parceiro):

Classificacao
Tipo de Parceiro Amplas Restritas
(muitas aliangas) (poucas aliangas)

Nao se aplica

Clientes

Fornecedores

Concorrentes

Substitutos

Complementors

Novos Entrantes
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11. Quanto ao escopo geografico, as redes estratégicas sdo (marque apenas
uma opg¢ao para cada Tipo de Parceiro):

Tipo de Parceiro

Classificacao

Locais

Regionais Globais Nao se Aplica

Clientes

Fornecedores

Concorrentes

Substitutos

Complementors

Novos Entrantes

Definicdo: rede de valor é uma rede constituida pela empresa (ou industria) focal, seus
complementors, competidores, fornecedores e outros. Esta rede funciona como um “‘mapa
esquematico” que representa todos os participantes do ambiente de negécios e as
interdependéncias entre eles.

Exemplo de rede de valor de uma distribuidora de combustiveis:

Consumidores de combustiveis (pessoas fisicas —

Clientes varejo, industrias, consumidores comerciais de larga
escala, governos).
Combustiveis: Petrobras, Petroquimicas (Copesul,
Copene), Ripisa, Importadores / Tradings, Com-
Fornecedores pene), Ripisa, P gs,

panhias de Gas Natural, Usinas de alcool, etc.
Equipamentos: Wayne, Dresser, etc.

Complementors

Montadoras de automodveis, industrias em geral,
agéncias de viagens.

Substitutos

Energia elétrica, energia edlica, hidroenergia,
biomassa, etc.

Entidades de classe

Sindicatos dos trabalhadores, Sindicatos dos
varejistas de combustiveis, IBP, Sindicom, etc.

governos

Entidades governamentais e supra

ANP, Ministério das Minas e Energia, CADE,
Secretaria de Acompanhamento Econdmico.

Orgaos / fontes de financiamento

BNDES, Banco do Brasil, bancos comerciais
privados, EXIMBANK, etc.

Definicdo: A centralidade ¢é caracterizada pela posicdo relativa da empresa focal (SUA
EMPRESA) em relacdo aos demais componentes da rede. Quanto maior for o relacionamento
interfirma da empresa focal (SUA EMPRESA) com os demais membros da rede, maior é sua
centralidade. As figuras abaixo ilustram a classificacdo de centralidade da empresa focal (em

preto):
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PERIFERICA INTERMEDIARIA

CENTRAL

D Aumento da Centralidade

Comparando com seus concorrentes, classifique a posicdo de centralidade da
sua empresa, ou seja, o quanto ela tem maior niumero de aliangas estratégicas

nos setores/grupos

12. ... do setor de distribuicido de combustiveis no Brasil

Central Intermediaria Periférica
13. ...... das empresas associadas ao Sindicom

Central Intermediaria Periférica

14. Avalie a afirmagao: “a SUA EMPRESA procura estabelecer relacionamentos

para ocupar uma posigao central no contexto....”;

Né&o se

distribuidoras de combustiveis

Aplica AFIRMACAO DC NG C CC
a. ...darede de valor do Sindicom
b. ..da rede de valor das

c. ...dos blocos estratégicos que
estdo se formando, unindo as
maiores empresas de energia

Defini¢cdo: Orificios sdo constituidos quando duas industrias (ou empresas) diferentes sédo
conectadas apenas por meio de uma terceira industria (ou empresa), que funciona como um
intermediario na transagdo. Ex: uma empresa corretora de seguros funciona em um orificio
estrutural da industria de seguros, pois intermedia as transagbes entre a seguradora e seus
clientes, dando credibilidade as operagbes de seguros, tanto para as empresas de seguros quanto

para seus clientes.
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15. E possivel identificar “orificios” na rede de valor da industria de

distribuicao de combustiveis?

Sim Nao

Em caso positivo, quais seriam as industrias conectadas? Cite os principais
exemplos.

16.

E possivel identificar “orificios” na rede de valor da SUA EMPRESA, isto
€, dois parceiros em industrias diferentes conectados apenas por meio da
empresa focal, ou seja, a SUA EMPRESA, que funciona como um
intermediario na transacgao?

Sim Nao

Em caso positivo, quais seriam as industrias conectadas? Cite os principais
exemplos.

17.

No contexto de redes estratégicas, empresas ou industrias que
compartilham os mesmos clientes sdo chamados de equivalentes. Por
exemplo, os fornecedores de auto pecas e de pneus podem ser
considerados equivalentes, pois fornecem produtos as montadoras de
automoveis. Avalie a seguinte afirmacdo, com relagdo aos clientes de
combustiveis:

Nao se
Aplica

AFIRMACAO DC| D Eg c |cc

a. “As empresas de distribuicdo de energia
elétrica e de distribuicdo de combustiveis
podem ser consideradas equivalentes,
pois fornecem energia para varios
setores industriais”.

b. “As empresas de venda de atacado e
varejo (ex: supermercados) e a
empresas de distribuicao de
combustiveis podem ser consideradas
equivalentes entre si, pois fornecem
produtos para as pessoas fisicas”.

c. “As empresas siderurgicas e as de dis-
tribuicdo de combustiveis podem ser
consideradas equivalentes, pois forne-
cem insumos para as fabricantes de
automéveis”.

18.

E possivel identificar outros casos de equivaléncia nesta industria?

Sim Nao
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Em caso positivo, quais? Cite os principais exemplos e eventuais implicagdes
que podem decorrer.

19. Com relagdo as perguntas seguintes, avalie a seguinte afirmacao: “a
formacgao de aliancas/redes da SUA EMPRESA com industrias/empresas
equivalentes (que possuem os mesmos clientes no setor de distribuicao de
combustiveis) no sentido de agregar valor aos produtos e servigos
oferecidos aos clientes pode ter impacto positivo...”:

AFIRMACAO pc| D Eg c | cc

Nao se
Aplica

a. ..na vantagem competitiva da
industria /empresa de petroleo”.

b. ..na imagem da SUA EMPRESA
frente aos seus clientes”.

c. ...na percepgao de valor do produto/
servigo por parte do cliente”.

d. ...nafidelizagao do cliente”.

e. ..no desempenho global da SUA
EMPRESA”.

Composicao das Redes/Aliancas

20. No tocante a composicao das redes/aliangas estratégicas das quais a SUA
EMPRESA participa, para cada um dos atores em sua arena competitiva,
avalie as seguintes afirmagdes: “na pratica, a SUA EMPRESA busca
estabelecer aliancas/redes com:

AFIRMACAO pc| D Eg c | cc

Nao se
Aplica

a. ...seus clientes-chave”.

b. ...seus fornecedores-chave”.

c. ...seus concorrentes-chave”’.

d. ...seus complementors”.

e. ...seus substitutos”.

f. ..seus novos entrantes na
industria”.
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Definigées:

Clientes-chave: empresas ou grupos que possuem consumo significativo de combustiveis,
lideranga nos mercados onde atuam, vantagem competitiva sobre seus concorrentes, e/ou boas
perspectivas no longo prazo em termos de crescimento e competitividade.

Fornecedores-chave: empresas que fornecem insumos ou servigos a SUA EMPRESA, os quais
representam grande parcela do custo e/ou que s&o Unicas opgbes de fornecimento.

Concorrentes-chave: empresas que concorrem com a SUA EMPRESA nos mesmos mercados
com produtos semelhantes, poder de barganha equivalente ou market share da mesma ordem de
grandeza. S&o aqueles que exercem as maiores pressées de concorréncia.

Observagao: o termo em inglés “complementor” é definido como aquele participante ou ator que
fornece um produto ou servigo que constitui um complemento tal que quando associado a seu
produto tornam-no mais valioso a seus clientes. E também quando é mais atrativo ao fornecedor
prover recursos a empresa e a ele também.

21. Na sua opinido, como parte de sua estratégia, a SUA EMPRESA deveria
estabelecer sistematicamente aliancas/redes estratégicas com...:

Né&o se ~ ND
Aplica AFIRMACAO DC D NC C CC
a. ...seus clientes-chave”.
b. ...seus fornecedores-chave”.
c. ...seus concorrentes-chave’.
d. ...seus complementors”.
e. ...seus substitutos”.
f. ...seus novos entrantes na
industria’.
Avalie as seguintes afirmacoes:
N&o se ~ ND
Aplica AFIRMACAO DC D NG C CC

g. Na sua opinido, como parte de sua
estratégia, a SUA EMPRESA deveria
estabelecer aliancas/redes
estratégicas com seus concorrentes
visando atenuar o grau de acirramento
da competigéo.

h. A SUA EMPRESA procura identificar
os clientes chave com os quais
deseja estabelecer relacionamentos de

longo prazo.
i. A SUA EMPRESA procura ativamente
estabelecer e fortalecer 0s

relacionamentos de longo prazo com
clientes chave.
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Definicdo: Recursos-chave sdo aqueles recursos ou competéncias empresariais
complementares, valiosos, inimitaveis e sem substituigdo, relevantes para o atendimento dos
objetivos empresariais da SUA EMPRESA, trazidos para a SUA EMPRESA por meio das aliangas /
redes.

22. Classifique o tipo do(s) recurso(s)-chave que a SUA EMPRESA busca em
seus parceiros por meio de aliangas/redes estratégicas (marque somente os
principais para cada categoria de parceiro):

Tipo / . Fornece- Concor- . Novos Comple-
. Clientes Substitutos
Categoria dores rentes Entrantes mentors

Capital
Social
Capital
Informacional
Recursos
Fisicos
Recursos
Financeiros
Recursos
Tecnoldgicos
Talentos e
Habilidades

Inovagéao

23. Classifique o conteudo dos recursos-chave de cada um dos parceiros com
os quais a SUA EMPRESA estabelece aliangas/redes estratégicas (marque
somente uma resposta por tipo de parceiro):

Tipo de Parceiro Conteudo dos Recursos-Chave
| Conteudo Abundante Mediano Restrito Nao se Aplica

Clientes

Fornecedores

Concorrentes

Substitutos

Complementors

Novos Entrantes

24. Classifique o volume dos recursos-chave de cada um dos parceiros com
os quais a SUA EMPRESA estabelece aliangas/redes estratégicas (marque
somente uma resposta por tipo de parceiro):

Tipo de Parceiro Volume dos Recursos-Chave
/ Volume llimitado Satisfatorio | Insuficiente Nao se Aplica

Clientes

Fornecedores

Concorrentes

Substitutos

Complementors

Novos Entrantes
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25. Classifique o acesso da SUA EMPRESA aos recursos-chave dos clientes
com os quais a SUA EMPRESA estabelece aliangas/redes estratégicas.

Tipo de Parceiro

Acesso aos Recursos-Chave

Dificil

Facil

Nao se Aplica

Clientes

Fornecedores

Concorrentes

Substitutos

Complementors

Novos Entrantes

Conteudo Relacional das Redes/Aliancas ou Tipo de Laco

26. Avalie a forca das conexodes

(ou grau de comprometimento e

formalizacdo contratual) entre e a SUA EMPRESA e seus parceiros nas
principais aliangas estratégicas com (marque somente uma opcio para cada

tipo de parceiro):

Tipo de Parceiro

Forga das Conexodes

Fraca

Média

Forte

Nao se Aplica

Clientes

Fornecedores

Concorrentes

Substitutos

Complementors

Novos Entrantes

Obs: A forga das conexées pode ser entendida como uma dificuldade de rompimento
da alianga, o grau de comprometimento entre os parceiros, durabilidade da alian¢a ou
dificuldade de substituicdo do parceiro por outro devido ao tipo de contrato ou acordo

entre as partes.

27. De um modo geral, a natureza das principais aliangas estratégicas
estabelecidas pela sua empresa é vista como (marque somente uma opgéo
para cada tipo de parceiro):

Tipo de Parceiro

Classificagao

Colaborativa

Oportunistica

Nao se Aplica

Clientes

Fornecedores

Concorrentes

Substitutos

Complementors

Novos Entrantes

Obs: A natureza das aliangas pode ser caracterizada como oportunistica quando
apresenta componentes de rivalidade ou de vantagem desproporcional para algum dos
parceiros, e colaborativa quando apresenta equilibrio de forgas entre os parceiros.
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28. Como vocé avalia o efeito das aliangas/redes estratégicas sobre o setor de

distribuicdo de combustiveis?

Efeitos no Setor

Classificagao

Aumenta

Diminui

Nao tem efeito

Barreiras de Entrada do setor
(investimento em infra estrutura,
marketing, aprendizagem, etc)

Poder de Barganha dos Fornecedores
(Petrobras, importadores, usinas de
alcool, etc)

Poder de Barganha dos Clientes
(varejistas, industrias, grandes
consumidores, governo, etc)

Grau de Rivalidade entre os
Concorrentes Tradicionais (BR,
Ipiranga, Shell, Texaco, SUA EMPRESA)

Capacidade do Setor de Combustiveis
de Evitar os Substitutos (Ex: energia
elétrica, energia edlica, biomassa, etc)

Novos Entrantes (distribuidoras de
combustiveis regionais, locais, novas

multinacionais, etc)

Gerenciamento das Redes/Aliancas

29. A SUA EMPRESA tem indicadores de desempenho para medir o quanto
a(s) alianga(s) estratégica(s) tém contribuido para o desempenho global da

empresa?

Sim Nao

30. Na sua opiniao, esses indicadores se mostram adequados?

Sim Nao

Por qué?
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31. Quais indicadores de desempenho tém sido utilizados pela SUA
EMPRESA para medir o quanto a(s) alianga(s) estratégica(s) tem
contribuido para o seu desempenho global ?

Indicadores de Desempenho
Nao
. utl]lzamos Financei- Operacio- Satisfagao ) Capital Capital
indicadores : dos Inovagao . Informa-
ros nais . Social .
de desem- Clientes cional
penho

32. Como a SUA EMPRESA assegura o alinhamento estratégico das aliancas
com sua estratégia de negdécio?

Por meio de Por meio de . ~ .
. Por meio de N&o possui
processos processos formais T ~ .
formais i em desenvol- iniciativas processos ou N&o sei
estabelecijdos vimento informais iniciativas

33. Ao estabelecer suas aliancas estratégicas, quais dentre os critérios abaixo
citados abaixo s&o utilizados pela SUA EMPRESA para buscar
compatibilidade entre os ela propria e seus parceiros?

Estratégia Cultura Estilo Complementa- Nivel de
X : . ridade de Aceitacao dos
Operacional Corporativa Gerencial ;
Recursos Clientes
Outros:

34. A SUA EMPRESA utiliza mecanismos de governang¢a das aliancas
(contratos, acordos, comités, etc.) para estabelecer regras de conduta dos
parceiros em suas aliancas estratégicas?

Sim, Formais e

) Nao Utiliza Nao Sei
Informais

Sim, Formais Sim, Informais

35. Caso existam, quais poderiam ser as dificuldades encontradas pela SUA
EMPRESA para se ajustar as mudangas que ocorrem a medida que as
aliangas evoluem?

Fatores Falta de Falta de

Culturais Treinamento Flexibilidade Outros
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Espaco reservado para seus comentarios, caso seja de seu interesse:

Muito obrigado pelo
seu tempo e colaboragao !!!
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