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1. SUMARIO EXECUTIVO

1.1.Quem somos

Empresa de distribuicdo de lubrificantes com atuagdo no estado do Parand, com
segmento foco para este trabalho a linha de produtos quimicos da marca STP, onde
temos atuacdo no segmento de concessionarias de veiculos, oficinas, auto center e

postos de combustiveis.

1.2.Qual é o projeto

7

O projeto € idealizado com objetivo de promover uma consultoria focada, com
acompanhamento e treinamento continuo no cliente com andlise principal em seu sell-
out, promovendo assim a venda de produtos que estardo diretamente ligados a
execucao dos servigos ofertados aos clientes finais.

1.3.Quais sao os beneficios
Padronizacao, agilidade, fidelizacdo com o cliente e aumento de lucratividade,

promovendo o giro sustentavel de toda linha de produtos ofertados.

1.4.0 que queremos

A implantacao do projeto em todos os clientes ja parceiros e implantacdo de todo o
mix de produtos homologados pela marca de cada concessionaria e parceiros,

mostrando as vantagens de fidelizar a parceria com a padroniza¢éo do atendimento.



2. A EMPRESA

2.1.Histérico da empresa

A Gamma Distribuidora iniciou suas atividades em junho de 2012, com a distribuicédo
exclusiva de lubrificantes Shell em todo o estado do Parana, atuando em todos os
segmentos de mercado.

Somos também distribuidores exclusivos dos filtros Mann para todo estado do PR e
produtos STP para regido Sul, Campos Gerais e Sudoeste do estado. Além desses

produtos a Gamma é distribuidora de marcas lideres em seus segmentos.

Nosso objetivo € ter um elevado padrdo de atendimento no mercado do Parana,
através de servicos especializados de nossa equipe de vendas e parceria com nossos

clientes.

2.2.Linha de produtos da marca STP

A histéria da STP no Brasil comecou em 1994, quando a empresa Petroplus, detentora
dos direitos de uso da marca no Pais, conquistou a exclusividade de importar e
distribuir os produtos da STP no Brasil. Com isso, um projeto Unico de distribuicéo
passou a ser implantando, e uma rede de distribuicdo comecou a ser estruturada em

todo o territério nacional.

Hoje, a STP ¢é lider absoluta no mercado, com diversas homologacdes e
recomendacdes de montadoras, como Volkswagen, BMW, Mercedes, Renault, Volvo,

Mitsubishi, Kia, Hyundai, Subaru, Porsche, Nissan e John Deere.

Além das montadoras de veiculos, a STP possui sélidas parcerias com outras
empresas, como a rede de postos Ipiranga, a rede Bosch Car Service de centros
automotivos, a rede OAC de oficinas mecanicas e a rede de centros automotivos

Bridgestone.



3. ANALISE DE MERCADO

O mercado automotivo esteve ao longo dos ultimos anos em extrema mudancga, com

crescimentos e perdas.

Estas mudancas foram impulsionadas por fatores econémicos, politicos e estratégicos
conforme a situacédo que foi se desenhando e desenvolvendo ao longo dos anos,
assim as empresas precisaram se adequar e se atualizar frente a tantas mudancas

no mercado e de seus clientes.

No Brasil, a industria automotiva teve inicio tardio, em relacdo a outras nacdes
desenvolvidas. Essas nacdes ja conviviam ha pelo menos 50 anos com o automovel
guando as primeiras fabricas e montadoras se estabeleceram no pais. Para estimular
a concorréncia e forcar a modernizacao das empresas nacionais e de seus produtos,
0 governo brasileiro, no comeco da década de 1990, reduziu as tarifas de importacao
de 80% em 1990 para 35% em 1994. A industria automobilistica foi diretamente
afetada por essas modificacBes, exigindo uma grande reestruturacdo nesse setor.
Uma referéncia aos automoveis brasileiros tornou-se famosa, cunhada pelo entédo
presidente Fernando Collor de que os veiculos nacionais eram verdadeiras carrocgas.
Juntamente com o avanco tecnoldgico para acompanhar os produtos importados que
faziam frente aos produtos nacionais, a industria automobilistica brasileira se viu
obrigada a desenvolver-se. As empresas, para sobrevirem neste contexto, tém que

procurar uma vantagem competitiva sustentavel e defensavel. (Eduardo, 2007)

Para tanto as empresas fornecedoras de produtos como a STP, necessitam criar
novas formar de atender seus clientes, como ferramentas de apresentacao e venda

de seus produtos através do foco no servigo executado.

3.1. Analise Setorial

Temos no setor automotivo um grande potencial a ser explorado para vendas de
produtos e servicos, podendo especificar o setor de pds-venda, tanto para

concessionarias, oficinas e postos de combustiveis.

O cliente final busca hoje n&o apenas um produto, mas sim um servico, uma

experiéncia a ser vivida ao comprar o item de uma determinada empresa.



3.2.Perspectiva de longo prazo

Um dos mais importantes principios que norteiam as decisdes gerencias € 0 da
continuidade, indicando, nas inevitaveis decisdes de curto prazo e do cotidiano, que
se leve em conta que as instituicdes integram um tecido social mais amplo e, como

tal, ndo tém duracao condicionada a esperanca de vida dos seus mantenedores.

Isso remete a permanente preocupacdo de que os atos e os fatos administrativos
contemplem a maior quantidade possivel de fatores que possam circunstanciar a
sobrevivéncia da entidade, podendo compreender desde o perfil dos projetos
empreendidos e sua cultura organizacional até o relacionamento com os diversos
segmentos da sociedade: governo, sindicatos, fornecedores, clientes, concorrentes,

bancos e investidores.

3.3. Desenvolvimento de relacionamentos com parceiros

O desenvolvimento de bons relacionamentos faz parte para a negociacdo e novos
contratos sejam concretizados e fidelizados ao longo do tempo, estes relacionamentos
devem ser construidos no dia a dia, através de visitas, conversas e a criacdo de um

vinculo comercial baseado em profissionalismo, confiancga, ética e amizade.

Existem perfis diferentes em cada cliente atendido, que deve ser conhecido
detalhadamente pela empresa que o atende, seja o vendedor, supervisor e o gerente
da conta, assim podemos antecipar comportamentos e decisdes do cliente,

conduzindo a negociacado de forma mais amigavel e sem dificuldades.

Por isso o foco no Stakeholders € tdo importante, pois conhecendo que sao as
principais pessoas envolvidas e decisoras no processo, as forcas e todo
desprendimento de tempo deve ser direcionado a eles, estes individuos e grupos que
também tem interesse nas consequéncias das decisfes das organizacdes e podem

influencia-las e afetar e ser afetados pelos resultados estratégicos alcancados.



4. STAKEHOLDER

Stakeholders séo grupos ou pessoas que possui participagéo, investimento ou agbes

de interesse em um determinado projeto, empresa, servigco ou negocio.

Stake vem do inglés que significa interesse, participacdo, risco e Holder significa

aguele que possui.

Também podem ser as partes interessadas, sendo pessoas ou organizacfes que
pode ser afetada pelos projetos e processos de uma empresa. Como exemplos de
stakeholders imaginamos que estes estao relacionados ao projeto, e por isso, seriam
0 gerente, o patrocinador, a equipe e o cliente do projeto em questdo, mas na pratica,
existem diversas outras partes interessadas, dentre as quais podemos citar:
concorrentes, fornecedores, investidores, clientes, bancos, governo, funcionérios,

comunidade, proprietérios, executivos, etc.

4.1. IDENTIFICACAO DE STAKEHOLDERS

Etapa 1. Identificar todas as partes interessadas potenciais do
projeto e as informacdes relevantes: papéis, departamentos,
interesse, nivel de conhecimento, expectativas e nivel de

influéncia.

Etapa 2. Identificar o impacto ou apoio potencial que cada parte
interessada poderia gerar: classifica-los a fim de gerar uma

estratégia de abordagem.

Etapa 3. Avaliar como as principais partes interessadas
provavelmente vao reagir ou responder em varias situagoes:
planejar meios para aumentar seu apoio e tornar os impactos

negativos potenciais menos intensos.

Fonte: DURAN (2009); PMBOK (2013)



4.1.1. Concorrentes
Sao stakeholders que ao fazerem escolhas estratégicas, afetam o desempenho da
empresa. Esses efeitos se ddo porque os concorrentes tém produtos substitutos para
0s da empresa quanto a caracteristicas de desempenho iguais ou similares, podem
ser utilizados nas mesmas ou em similares ocasides e ser vendido no mesmo mercado
geografico, sendo afetado todo o processo decisorio e estratégico de ambos os lados

para que continuem em cada faixa de atuacao.

4.1.2. Fornecedores
As organizacdes que provém as empresas com produtos ou servicos de que elas
necessitam para desenvolver, fazer, vender, entregar u manter os seus produtos,

deste que ndo sejam proprietarios ou empregados, sdo definidos por Kaplan.

4.1.3. Clientes
Séo eles que definem que rumo a organizacao deve seguir para atingir seus objetivos,
pois o custo, qualidade e os servigos fabricados pela empresa, criam expectativas nos
clientes, assim é feita a andlise em suas experiéncias com a organizacdo e seu
produto, sendo medido a preferéncia e habitos de consumo criando um padréo para
poder gerar um atendimento, produto ou servi¢o de melhor qualidade para atender um

percentual maior do mercado.

4.1.4. Investidores
S&o as partes mais interessadas em que o projeto dé certo e seu investimento retorne
0 mais rapido possivel, com a margem de lucro e que as metas e estratégias propostas
sejam cumpridas dentro dos prazos e acordos feitos entre as partes interessadas no

processo.

4.1.5. Bancos
As organiza¢cdes que provém as empresas com fundos de que elas necessitam para
desenvolver, fazer, vender, entregar ou manter os seus produtos ou servicos Sao
definidas por Kaplan como credores. Ao contrario de fornecedores produtos e de

servicos, a remuneracao reflete o custo de oportunidade que os bancos tém ao ndo



emprestarem para outras empresas, que ndo necessariamente sejam da mesma
cadeia de valor da empresa que toma empréstimos. Dessa forma, o lucro fixo da
cadeia de valor ndo € dividido entre os bancos e a empresa, estando esta exposta as
taxas de mercado, o que faz com que o stakeholder banco avalie o risco do negdcio

e ndo conceda facilidade por um problema sistémico na cadeia de valor.

4.1.6. Governo

Responséavel pela criacdo e regulagéo das relacdes de cooperacdo e de competicdo
dos negadcios, entre clientes, fornecedores e concorrentes, sendo diretamente ligado
os sindicatos, associacfes de consumidores e organizacdes ndo-governamentais.

Esta relacdo se da pela aplicacdo de leis fiscais, trabalhistas, regras, patentes e
incentivos fiscais, entre outros, podendo ser afetados positivamente ou
negativamente, por oportunidades para alguns setores ou prejuizos do outro lado por
ter que arcar com 0s custos destas medidas econdmicas, fiscais, social ou politica,

conforme a necessidade do mercado.

4.1.7. Funcionarios

S&do as pessoas que fazem com todas as ideias, projetos, estratégias, produtos e
servicos, sejam implementados ou vendidos. Através de seu conhecimento,
habilidades, esfor¢cos fazem disso uma moeda de troca que é paga com seus salarios,
metas, campanhas, condi¢cdes de trabalho e oportunidades de aprender e crescer.
Diretamente ligados aos stakeholder da empresa responsaveis pelo fluxo de
informagdes e recursos da organizacdo para o desenvolvimento de seu trabalho
conforme contrato de trabalho firmado e suas exigéncias diarias para o cumprimento
de sua jornada.

Sédo de extrema importancia para que toda a matéria-prima que foi convertida em
produto ou servico, sejam apresentadas de forma correta ao longo de todo o processo

de venda, gerando valor agregado e atingindo seu valor maximo.



4.1.8. Comunidade

Define 0 ambiente legal e moral em que a organizagdo esta inserida, com as
demandas mais passivas e indiretas do que as dos outros stakeholders, a comunidade
espera que a organizacao aja eticamente, obedecendo as leis e exercendo acdes

sdcias.

Sendo uma parte de grande interesse para a organizacdo para O Seu Sucesso,
baseado interesses a ela relacionados direto ou indiretamente, sendo definidas em
trés: cultural, religiosa que direcionam os comportamentos desejados e sociais que
sdo mais amplas e atuam sobre os padrbes de responsabilidade ética, ou seja, a
comunidade analisa todos os pontos da cadeia produtiva e se alguma etapa ferir

algum de seus interesses podem refletir diretamente no mercado ou setor especifico.

4.1.9. Proprietarios
Desenvolvem o processo de implantagcdo de um novo negdécio com seu capital préprio,
onde buscam o retorno de seu investimento através da taxa de retorno apds o
pagamento de todos os stakeholders envolvidos.
A empresa tem personalidade prépria, existindo apenas pela decisdo de quem decide
manté-la, sendo o proprietario o participante majoritario do capital social, a quem é
destinado a maior parte dos resultados obtidos, podendo ser dividido em majoritarios

e minoritarios, com maior ou menor poder de controle nas decisfes na empresa.

4.1.10. Executivos
Este stakeholder tem uma grande importancia no diagnostico de todos os outros
stakeholder envolvidos e por todo planejamento de estratégias e taticas alinhadas a
sua analise, com foco em ter melhor resultado possivel para empresa.
Sao responsaveis por todo o fluxo de informacédo dentro da organizacdo, imagem da
organizacao que representam, pela cultura organizacional e por toda a cadeia de

stakeholders para que suas ideais sejam colocadas em pratica.



4.2.TIPOS DE STAKEHOLDERS
Divididos em dois grandes grupos internos e externos.

e INTERNOS: envolvem a propria organizagdo como proprietarios, diretores,
gerentes e funcionarios no caso da empresa, para 0 caso do projeto sdo
internos a empresa que esta patrocinando o projeto.

e EXTERNOS: fora da organizacago como fornecedores, Orgaos

regulamentadores, entidades de classe.

Com a equipe do projeto mais documentos do projeto podemos identificar todo e
qualquer individuo ou organizacdo que pode afetar ou ser afetado pelos resultados do
projeto.

Stakeholders
Secundarios

Ambientalistas

Stakeholders

Formnecedores Primarios Credores

Comunidade

Gerente Equipe do Projeto Organizagies
Funciona Ambiente Sociais
Patrocinador Local

Organizagde Contratados

.. (Gerente Consurnidor
Poltticas

Familiares

Turstas Midia

4.3.Mapeamento Dos Stakeholders

A maior importancia dos stakeholders ndo proprietarios da empresa nao garante que
somente a gestao dos relacionamentos dos ndo proprietarios assegure o sucesso da
gestdo do valor da empresa. S&o quatro fatores que abrangem os stakeholders

fundamentais para a criagdo do valor da empresa segundo Ricardo José de Almeida.

Fatores comuns aos stakeholders que influencia sobre o sucesso empresarial, suas

decisdes e cargas fatoriais obtidas na pesquisa.
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Fator Descricao

1 Executivos, canais de distribuicdo, instituicdes sociais da
Influenciadores do comunidade e funcionéarios que formam o capital

processo empresarial | estrutural

2 Proprietarios e instituicdes culturais da comunidade,
Proprietarios sendo um fator relacionado as préticas de governanca
emanadas pelos proprietarios, os quais moldam a cultura

empresarial

3 Consumidores agregados, governo e concorrentes,
Influenciadores da sendo um fator relacionado a formacgéo de acordos que

estrutura de mercado | moldam a estrutura de mercado em que a empresa opera

4 Preponderancia dos bancos, sendo um fator relacionado

Mercado financeiro | as fontes de recursos dos nao proprietarios

A utilizacdo de indicadores unicamente relacionados aos proprietarios deixa de lado
uma importante explicac@o da criagdo de valor da empresa. Isso leva a conclusédo de
gue os proprietarios ttm uma importancia clara e um papel especifico, mas ha de ser
uma gestdo baseada no atendimento da demanda de outros stakeholders, com
equilibrio. Ndo é possivel estabelecer um Unico stakeholder com supremacia na

criagdo de valor da empresa.

5. ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTOS

Depois de identificar os stakeholders devemos desenvolver estratégia para construir

relacionamentos.

Este processo de construcdo é feito pela frequéncia em se visita, liga, envia e-mail,
telefonemas, almocos, confraternizacdes, etc., deve ser dividido por segmento e
pessoas que fazem parte direta ou indiretamente do processo decisorio ou de

desenvolvimento da implantacdo do projeto até a venda final ao cliente.

A forma de se encantar/surpreender/engajar faz a diferenca em todo relacionamento,

pois cada profissional tem um papel a desenvolver dentro da organizagcdo com seus
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préprios interesses, tanto profissional com pessoal, que deve ser levado em
consideracao em qualquer simples conversa ou negociacao, pois a todo momento seu
cliente pode estar analisando seu comportamento e buscando entender como € seu
perfil, até o quanto ético € ou sera em futuras negocia¢des podem influenciar em todo

processo de decisao.

5.1.Desenvolvimento do relacionamento

Toda a conversa deve ser baseada em um plano de comunicacdo que sera
desenvolvido com comeco, meio e fim, com a estratégia de mostrar todos 0s
beneficios o cliente e assim deixar qualquer situacdo de problema ou de

guestionamento entre meio para o final da negociagéo.

E extrema importancia que a énfase no interesse seja colocada durante toda a
conversa, pois é assim que as objecfes e 0s argumentos serdo embasados para 0
fechamento e contra argumentacdo, mostrando que os interesses da negociacao séo
os fatores favoraveis e decisoérios para que ndo se estenda ainda mais as negativas

ou prorrogacdes de prazo para o fechamento imediato.

Para isso € necessdario atender a expectativa e eliminar a frustacdes de toda a
negociacdo apresentando os argumentos, fatos, historicos de sell-in/sell-out, que
serdo os fatores decisdes que irdo fortalecer toda a apresentacéo e criar uma empatia
de respeito e conhecimento para ambas partes, desenvolvendo uma proximidade e

relacionamento mais amistoso.

A importancia de entender a necessidade de todos os stakeholder em envolvidos, se
consolida pelo processo de comunicacdo, pois a informacdes deve ser feita
constantemente entre todos para que toda acdo nova seja colocada e pratica
conforme foi elaborada e estrategicamente iniciada, mas isso s6 sera realmente
consolidado se for apresentados aos stakeholder de forma clara os pontos
identificados em cada etapa e quem ira fazer o qué, suas regras, prazos, custos,
metas, ja no primeiro dia, pois se apenas um stakeholder ndo receber a informacdes
ou entender claramente qual seu papel ou participacdo em processo, tudo que foi

programada podera ndo acontecer ou ndo ser alcancado os resultados esperados.
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5.2. Fidelizac&o de Relacionamentos com Stakeholders

Todo o processo de engajamento deve assegurar o comprometimento da equipe para
gue as ideias e diretrizes da empresa sejam levados aos stakeholders, e que seja
apresentado o diferencial em seu dia a dia criando novas ferramentas e divulgacéo

das informac6es de forma rapida, transparente e assertiva, que podem ser:

e Reunides regulares em particular ou em equipe;

e Relatérios de informacdes personalizadas sobre o projeto, onde o cliente
necessita de informacdes chaves para ele ou pontos necessarios para
aquele periodo/situacéo;

e Reunido apoés o expediente (futebol, clube, bar, organizacdes profissionais);

e Manter um registro de acbes e acompanhamento regular;

e Reunides de almoco.

6. CO-CRIACAO

Outra de forma de se desenvolver os stakeholders € com a co-criacdo, que evolve
todos o0s responsaveis pelo processo com novas ideias, produtos, servicos,
ferramentas, etc., criando assim a responsabilidade compartilhada, onde no caso de
um resultado que néo foi positivo deva ser o foco nas a¢gdes quem fez ou ndo fez para
gue o resultado ndo alcancado, ndo permitindo a vitimizacdo ou culpabilizacao, pois

trabalharam juntos em prol do projeto.

6.1. Trabalhando com pessoas

No desenvolvimento do projeto de co-criacdo ou do dia a dia no relacionamento com
os stakeholders temos por varias vezes que nos deparar por pessoas dificeis e de
tratativa complexa, sendo por muitas os stakeholders-chave para a tomada de
deciséo, temos que ter estratégia e conhecimento ainda mais detalhado para que a
negociacéo ocorra de forma tranquila e que sejam obtidos os resultados esperados

ao aperto de maos ao final.
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6.2. Trabalhando com pessoas problematicas

De modo geral encontraremos varios perfis ao longo de nossa carreira, porem
precisamos ter bem definidos quais sdo eles e como vamos agir em cada situacao

com cada tipo de perfil.

e Micro gerentes e Criticos — analisa os minimos detalhes
e Funcionarios desonestos — acionar o RH da empresa

e Homens das cavernas — muito exigente, dificil tratativa, preconceituosos.

6.2.1. Acdes que podemos utilizar com pessoas probleméticas:
e Limite-se ao trabalho e evite conflitos diretos;
e Documente tudo;
e Busque ajuda;
e Reconcentre suas energias — atraves de nova estratégia ou até mesmo
mudar quem faz o atendimento;
e Considere uma mudanca;

¢ O mais importante: nao leve para o lado pessoal.

7. EFICACIA DOS ATIVOS INTANGIVEIS

Comunicagéo corporativa formal e informal faz toda a diferenga na construgéo e
manutencao dessa percepc¢ao, bem como mostrar aos stakeholders de interesse que
a empresa opera em uma escala de valor que os concorrentes ndo conseguirao

chegar no curto prazo.

Independente da definicdo e do modelo adotado, para que tenha valor, o ativo

intangivel de qualquer natureza deve impactar seus diferentes stakeholders.

Em outras palavras, ativo intangivel s6 tem valor quando €& percebido pelos

stakeholders da corporacéo.
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8. FIDELIZACAO DE PARCERIAS

Afidelizacéo é desenvolvida baseada no relacionamento entre as partes, fazendo com
gue a negociacao ou a prestacao de servicos seja benéfica para os dois lados. Assim
guando esta comunicacdao falha ou é compreendida erroneamente se inicia o desgaste
entre o relacionamento, onde se nado alinhado o mais r4pido possivel, o cliente ira

procurar outro fornecedor que possa atende-lo da forma que ele necessita.

A parceria € uma arte que deve ser construida envolvendo muitas habilidades, foco,

persisténcia, técnica, conhecimento, ética e qualidade, entre outros.

Durante todo o processo de parceria é necessario a definicdo e conjunto do poder de
autonomia e limites entre a relacdo, para as responsabilidades de ambos sejam
estabelecidas e cada tenha bem definido sua funcdo e atuacdo em cada fazer do
projeto e de seu dia a dia em cada negociag¢ao ou acordo.
Cada organizagéo precisa ser capaz de identificar
seu ponto forte e oferecer a parceria aquilo com
pode contribuir. As melhores parcerias e aliancas

estdo baseadas em relacbes de confianca e
cooperacao.

(Noleto 2000, p. 21)

A parceria também pode ser chamada de consultoria, que desenvolvida através de
um comportamento auténtico criando maior confianga, maior influéncia e maior
comprometimento do cliente, este comportamento cria vantagens através dos
detalhes que sédo feitos ao longo de cada dia de atendimento, sendo a venda
concretizada sem maiores problemas dentro de todo processo acordado ou na coleta
de informacgdes e divulgacdo de nimeros que clientes ndo analisava daquela forma,
criando maior valor ao profissional que o atende e a empresa de modo geral, esta

vinculo gerado dificilmente € quebrado, pois ele sera baseada em confianca.
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9. CONCLUSAO

ApoOs toda esta explanacdo sobre os stakeholders e a fidelizacdo de parcerias,
podemos concluir a sua extrema importancia no processo decisério e
desenvolvimento de a¢bes dentro e fora das organizagdes, ou seja, € preciso um
conhecimento cada vez mais aprofundado de toda a cadeia de valor que se esta
inserido, desde do processo de fabricacao, logistica, negociacdo, marketing, até a

forma de entendimento do cliente final para a aquisicdo do produto ou servico.

Cada vez mais o conhecimento do perfil e necessidades do cliente fazem toda a
diferenca em uma empresa ao se destacar no mercado, o grande diferencial hoje
apresentado é mesmo a prestacao do servi¢o agregado ao produto, seja em um novo
formato de venda, até a criacdo de ferramentas para auxiliar o cliente na hora da
compra ou mesmo uma simples demonstracdo pratica de efetividade e beneficios,
para que assim o produto/servico seja desejado pelo cliente, gerando o encantamento,

fidelizacéo e satisfacao.



16

BIBLIOGRAFIA

e EDUARDO, Disponivel em

http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/analise-atual-do-setor-

automobilistico-nacional/13480/. Acesso em: 17 de Setembro 2016.

e SOUZA. Almir Ferreira de. O valor da empresa e a influéncia dos Stakeholders.
Séo Paulo: Saraiva, 2006.

e RIEL. Cees B.M. van. Reputacdo: o valor estratégico do engajamento de
stakeholders. Rio de Janeiro: Elsevier, 2014.

e OLIVEIRA. Djalma de Pinho Reboucas. Estratégia Empresarial & Vantagem
Competitiva. Sao Paulo, Atlas, 2009.

e BEZERRA, Disponivel em http://www.portal-

administracao.com/2014/07/stakeholders-significado-classificacao.html. Acesso
em: 05 de Setembro 2016.

e KAPLAN, R. S. et al. Management accounting. 2° ed. New Jersey: Prentice Hall,
1997.

e NOLETO, Marlova J. Parcerias e aliancas estratégicas: Uma abordagem pratica.
Séo Paulo, Global, 2000.

e BLOCK, Peter. Consultoria O desafio da liberdade. Rio de Janeiro, Makron, 1991.


http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/analise-atual-do-setor-automobilistico-nacional/13480/
http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/analise-atual-do-setor-automobilistico-nacional/13480/
http://www.portal-administracao.com/2014/07/stakeholders-significado-classificacao.html
http://www.portal-administracao.com/2014/07/stakeholders-significado-classificacao.html

