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1 INTRODUCAO

O consumo de aco e a producao brasileira de aco bruto apresenta aumento
significativo no ramo siderargico favorecendo o crescimento do setor. No ano de
2013, a participagao da Arcelor Mittal no segmento de Agos Longos foi de 30%. No
Brasil, a empresa utiliza 90% de sua capacidade instalada.

Um dos fatores que infelizmente prejudica a Siderurgia Nacional é o
crescimento da China nas importacbes de vergalhdo para a Construcdo Civil que
vem crescendo significativamente e tais importacdes sao favorecidas por incentivos
fiscais e incentivos portuérios por parte de Estados brasileiros (agravando a situagéo
da Industria Brasileira). Para monitorar a atuacdo do importado no mercado interno,
existem algumas medidas em curso via (IABr) Instituto Aco Brasil, tais como:
aumento da aliquota de Importacédo, combate a beneficios fiscais (Portos); regras de
inspecdes de produtos / certificados; treinamento de agentes. Estes aspectos sao
importantes para evitar a entrada abusiva de produtos importados e para o cenario

do mercado interno da Siderurgia a atuacao nao ficar tdo prejudicada.

Para combater esta concorréncia estrangeira, a Siderurgia Brasileira reduziu
seus precos e margens (de 2008 a 2011) com objetivo de manter a presencga no
mercado interno. Mas, além disto, ocorreu a evolugédo dos custos de insumos (por
exemplo: mao-de-obra, frete, energia elétrica, inflacdo, minério de ferro, etc...).
Dentro desses aspectos, a Companhia Siderurgica precisou criar estratégias de
crescimento para aumentar 0s negécios, alavancar as vendas e ampliar a

participagdo no mercado.

Para isso, a empresa esta investindo constantemente na diversificacdo de
suas solucdes, na integracdo da equipe de vendas e na qualidade do atendimento
dos clientes. Estas estratégias sdo os diferenciais da vantagem competitiva da
Companhia Siderurgica Arcelor Mittal Brasil do segmento da Industria de Pré-

Fabricado/Moldado da Construcao Civil da Regional Sul.

A atuacao da Arcelor Mittal de fornecimento de aco esta bastante presente no
segmento da Industria de Pré-Fabricados da Regional Sul. Estas empresas
fabricantes de Pré-Fabricado, produzem blocos de concreto para as maiores e

importantes obras de infra-estrutura do Brasil, tais como: aeroportos, estadios, hotéis



etc. Empresas desse segmento, produzem também tubos de concreto para pontes e
viadutos que estao bastante presente no setor da Construgao Civil.

Diante deste cenario atual que apresenta o ramo siderurgico da Arcelor Mittal
no segmento da Industria de Pré Fabricado, este estudo de caso ira realizar uma
analise do ambiente interno e externo através de fontes de dados secundarios que
auxiliardo na montagem da matriz SWOT para a Arcelor Mittal melhorar sua atuacéo

e Market share no mercado.

1.1 OBJETIVO GERAL

Realizar uma Analise SWOT no Setor da Industria de Pré-Fabricado do
Segmento da Construgdo Civil na Regional Sul da Companhia Siderurgica Arcelor
Mittal Brasil para analisar sua atuacdo no mercado e ampliar a participagcdo do

Market Share na Geréncia de Vendas Sul.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analisar o Ambiente Interno e o Ambiente Externo da empresa Arcelor Mittal.
2. ldentificar as estratégias adotadas pela companhia Siderurgica Arcelor Mittal.

3. Obter informagbes sobre a atuagcdo da concorréncia interna e dos
concorrentes dos paises que exportam produtos para o mercado interno.

4. Explorar a viabilidade de manter os niveis de investimentos na industria
brasileira (expansao de fabricas, modernizacdo de equipamentos, atualizacao
tecnologica, manutencdo dos niveis de empregos) que sao itens primordiais
para sustentar a exceléncia e competitividade da siderurgia brasileira que

sempre foi destaque no cenario mundial.



1.3 JUSTIFICATIVA

Neste cendario competitivo, as empresas precisam criar vantagens
estratégicas para melhor sobressair-se no mercado e para atingir bons resultados na
organizacdo como um todo. E neste segmento da Constru¢cdo Civil que esta
atualmente aquecido, € interessante e necessaria a empresa / companhia saber
todas as variaveis internas e externas para ser competitivo e tornar-se lider no

mercado.

Para isso a analise SWOT, é uma ferramenta de gestdo empresarial bastante
utilizada em que consiste no estudo dos cenarios externos e da realidade interna de
uma organizacdo. Esse tipo de medida serd de fundamental importancia para o
empresario poder criar novas acdes estratégicas, podendo identificar os fatores
favoraveis e desfavoraveis que o mercado apresenta além de situar-se a

organizacdo dentro do seu real contexto.

No entanto, se combinarmos fatores externos e internos, o empresario podera
ter a chance de saber como as forcas podem servir como impulso para aproveitar as
oportunidades ja existentes no mercado, ou, ainda, saber como deve se reposicionar
em relacdo as fraquezas para ndo sofrer as consequéncias das ameacas

encontradas no mercado.



2 ESTRATEGICA DE MARKETING

2.1 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO (FORCAS E FRAQUEZAS)

O ambiente interno é formado pelas tendéncias e eventos no interior de uma
organizacdo que afetam o gerenciamento, os funcionarios e a cultura organizacional.
Os ambientes internos sao importantes porque afetam o0 que as pessoas pensam,
sentem e fazem no trabalho. (WILLIANS, 2010, p. 54-55).

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) salientam que, ainda que seja possivel
encontrar diversos critérios para se classificar e avaliar o conjunto dos componentes
internos de uma empresa, ha um ndcleo comum que néo varia. O que efetivamente
pode ser diferente é o nivel de burocracia, rigor e detalhes, que uma proposta pode
ter em relagdo a outra. O modelo utilizado pelos autores considera a mais comum
das analises de forcas e fraquezas da organizacédo, feita a partir das suas areas
funcionais, sdo tais como: marketing, financas, recursos humanos e producédo ou
dos principais recursos que permitem a atuacdo da empresa composto de funcdes
adicionais como equipe gerencial, pesquisa e desenvolvimento e sistemas de

informacgdes gerenciais conforme sugerido pelos autores acima.

2.1.2 Mercado Organizacional (Segmentagédo de mercado)

Os mercados consistem em compradores e os compradores diferem uns dos
outros de uma ou mais maneiras. Eles podem diferir em seus desejos, recursos,
localidades, atitudes e praticas de compra. Por meio da segmentacgdo, as empresas
dividem mercados grandes e heterogéneos em segmentos menores, que podem ser
atingidos de maneira mais eficiente e efetiva com produtos e servicos que atendam
as suas necessidades singulares. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003. p. 172).
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2.1.2.1 Marca, qualidade e confianca do produto

“Uma marca é um nome diferenciado e/ ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens

e servicos daqueles dos concorrentes.” (AAKER, 1998, p. 7).

A decisdo de como construir e manté-las fortes € uma questao estratégica e
ao mesmo tempo complexa. O ideal de qualquer empresa é té-las lideres de

mercado.

A qualidade e confianca do produto sdo fatores essenciais também para
empresa destacar-se no mercado, sem esses requisitos a empresa nao conseguira

ser forte e reconhecida.

2.1.2.2 Vantagem Competitiva (estratégia de produto)

A medida que uma empresa pode se posicionar como fornecedora de valor
superior para mercados-alvos selecionados, ela ganha vantagem competitiva. Se a
empresa posicionar seu produto como algo que oferece a melhor qualidade e
servico, ela deve entregar a qualidade e o servico prometidos. Assim, o
posicionamento comeca de fato a diferenciacdo da oferta de marketing da empresa,
de modo que ela dé aos consumidores mais valor do que as ofertas dos
concorrentes ddo. (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p. 191).

Um dos meios especificos que uma empresa pode diferenciar sua oferta dos
concorrentes € através da diferenciacdo por produto. Esses produtos sao
diferenciados nos seguintes atributos: consisténcia, durabilidade, confiabilidade e
facilidade de reparo. (KOTLER E ARMSTRONG, 2003).
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2.1.2.3 Forca de Vendas

O numero de vendedores depende do tamanho do territério a ser coberto e do
potencial de mercado da area e ainda da possibilidade de ganho do vendedor em
cada area de venda. Em funcdo do numero de clientes de cada territério de vendas
e do nimero de visitacdo requerida, pode-se calcular o numero de vendedores para

cobrir uma area geografica maior. (COBRA, 2009, p. 331).

2.1.3 Recursos Internos (Producao)

Gerentes de empresas orientadas para a producdo concentram-se em
alcancar alta eficiéncia de producdo, baixos custos e distribuicdo em massa.
(KOTLER, 2000. p. 39).

Texto extraido do manual Gestdo da Micro e Pequena Empresa. Uma
publicacdo do Sebrae/SP (2013) em parceria com a Casa do Contabilista de
Ribeirdo Preto afirma que “A Capacidade Produtiva de uma empresa pode variar
significativamente, dependendo da forma como ela trabalha, ela podera trabalhar
contra estoque ou por pedidos. Se trabalhar, contra o estogue, consegue um maior
aproveitamento dessa capacidade, pois ajusta seus postos de trabalho a uma
determinada programacao de producdo e consegue uma produtividade maior. Se
trabalhar contra os pedidos, ha um aproveitamento menor de sua capacidade, pois

frequentemente esta ajustando a mesma aos pedidos recebidos”.

Analisando se a empresa optar em trabalhar contra o estoque, tera condi¢des
de estimar uma previsédo de vendas por tipo de produtos, modelos, etc. e alocar seus
recursos produtivos baseados nessa previsdo, conseguindo estabelecer, de forma
mais exata, as necessidades de matéria-prima, mao-de-obra e equipamentos para
um determinado periodo, esses aspectos analisados com antecedéncia e precisao

certamente favorecem a empresa no processo de producéo.
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2.1.4 Recursos Internos (Recursos Humanos)

2.1.4.1 Treinamento de Vendas

O profissional de vendas precisa ter uma atitude correta no trabalho; isso
envolve areas de conhecimento como: produtos e desempenhos, nessecidades e
desejos dos clientes; habilidadde em negociar com os clientes e motivacado para
vender e se dedicar ao trabalho. Reunidas essa trés bases, a competéncia do
vendedor esta atestada para realizar o seu trabalho, ou seja, vender e atender as
expectativas de clientes e da empresa. (COBRA, 2009, p. 334).

2.1.4.2 Programa de incentivos (Participacéo nos lucros)

O vendedor é um profissional movido a desafios, desde o cumprimento de
metas até atender todas as expectativas que o cliente deseja. Para motivar o
profissional de vendas é necessario uma remuneracdo adequada e estimulante.

Para manter este funcionario, ele precisa ser bem remunerado. ( COBRA, 2009).

Uma dos sistemas de remuneracao é a participacdo dos lucros da empresa,
que faz o funcionario sentir-se valorizado e estimular para atingir os resultados da

empresa.

2.2 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO (OPORTUNIDADES E AMEACAS)

A empresa deve interagir com o ambiente e seu resultado depende das
influéncias sofridas por este. Dentro da analise ambiental pode-se dividir o0 ambiente

em relacdo as interacbes com a empresa em duas partes:

O ambiente geral (macro ambiente) € constituido de um conjunto amplo e
complexo de condigbes e fatores externos que envolve e influéncia difusamente
todas as empresas. Nao € uma entidade concreta com a qual a empresa possa
interagir diretamente, mas um conjunto difuso de condi¢cdes genéricas e externas as

empresas e que contribui de um modo geral para tudo aquilo que ocorre dentro de
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cada empresa, para as estratégias adotadas e para as consequéncias das acoes
empresariais. O ambiente geral é constituido das seguintes variaveis: tecnoldgicas,
politicas, econdmicas, legislativas, sociais, demograficas e ecoldgicas
(CHIAVENTATO, 2000. p.74).

No ambiente geral, cabe ao administrador obter o maximo de informacgdes
possiveis em seu ramo de atuacdo para reduzir os riscos das ameacas
proporcionadas pelo ambiente bem como flexibilizar no aproveitamento das
oportunidades que possam surgir. Sendo a informacao a palavra chave do processo
de avaliacdo do ambiente geral, essa deve ser desenvolvida, pois sem informacdes
0 grau de incertezas na tomada de decisdes torna-se um delimitador na eficacia da

administracdo da empresa.

O ambiente de tarefa € o meio ambiente especifico da empresa que
corresponde ao segmento do ambiente geral mais imediato e proximo da empresa.
E constituido pelas outras empresas, instituicdes, grupos e individuos com os quais
uma determinada empresa mantém interface e entra em interacéo direta para poder
operar. E o contexto ambiental mais préximo da empresa e que lhe fornece as
entradas ou insumos de recursos e informagdes, bem como a colocagédo e
distribuicdo de suas saidas ou resultados. Os principais setores sdo: consumidores
ou usuarios, fornecedores, concorrentes e grupos regulamentadores.

(CHIAVENATO, 2000. p.78)

O ambiente de tarefa é a onde a empresa atua com mais influéncia, pois é
nele que estéo inseridos os consumidores, fornecedores bem como o0s concorrentes,
triade essa muito estudada e analisada na tomada de decisGes: 0 que produzir,
como produzir, para quem produzir sdGo apenas algumas indagacdes que surgem
guando se analisa essa parte do ambiente de vital importancia para a sobrevivéncia

da empresa.
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FIGURA 1 - A EMPRESA E SEU AMBIENTE GERAL E AMBIENTE DE
TAREFA

Fonte: Chiavenato (2000, p. 80)

2.2.1 Ambiente Econdbmico

O Ambiente Econdémico consiste em fatores que afetam o poder de compra e
0 padrdo de consumo das pessoas. Os paises variam muito em relacdo ao nivel e a
distribuicdo de renda. Em um extremo estdo aqueles que possuem economia de
subsisténcia, ou seja, que consomem a maior parte de seus produtos agricolas e
industrais. Esses paises oferecem poucas oportunidades de mercado. No outro
extremo estdo aqueles que possuem enconomia industrial. Esses paises constituem
ricos mercados para muitos tipos diferentes de bens. Os profissionais de marketing
devem prestar bastante atengcao nas principais tendéncias e padrdes de consumo de
consumidor de seus mercados mundias.(KOTLHER E ARMSTRONG, 2003, p.72).

Churchill (2000), afirma que compreender e entender melhor sobre o
ambiente econdmico ajuda a determinar se os clientes estardo dispostos a gastar

dinheiro com produtos e servicos. Os padrdes de gastos estdo vinculados ao ciclo
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de neg6cios, que é definido como o padrdo do nivel de atividade econdmica, que
para este autor possui as etapas de prosperidade, recesséo e recuperacao.

Nivel de

atividade
comercial
FProsperidade

!

Prospetidade

!

Recuperacio

!

f

FRecessin

f

Fecessdo

Tempo

FIGURA 2 - CICLO DE NEGOCIOS

Fonte: Adaptado de Churchill (2000). p. 29)

Durante periodos de prosperidade, o emprego e a producdo atingem altos
niveis. Mais consumidores irdo demandar mais bens e servi¢os, além de gastar nao
s6 com produtos basicos (de necessidade), mas também em artigos mais caros. Em
tempos présperos, uma maior parcela de clientes esta disposta a pagar pelo melhor,
e uma das iniciativas para uma empresa que enxerga este padrdo, é melhorar os
produtos em versdes com alto grau de qualidade e performance. (CHURCHILL,
2000).

No periodo de recessao, os consumidores cuidam mais de suas recursos
financeiras, a producao cai e o desemprego aumenta. A demanda do consumo leva
inclusive as empresas a gastar somente 0 necessario, ja que estas também
dependem da renda de seus clientes. Os clientes, neste periodo, ficam preocupados

ndo sO em comprar apenas produtos necessarios e essenciais, mas procuram
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também fazer o melhor e analisar mais 0 negdcio, o que acaba por pressionar a

margem de lucro das organizacoes.

Numa situacdo destas, a saida é procurar “congelar” os precos, para
minimizar o impacto na percepc¢ao dos clientes. (CHURCHILL, 2000).

Churchill (2000) chamou de recuperagdo, momento que compreende entre 0
término da recessao, a caminho da prosperidade. O ponto mais importante € que,
mesmo com uma melhoria nas condicdes de renda e emprego dos clientes, a
lembranca da recessado, ainda os consumidores ficam um pouco receosos, que
normalmente acaba aumentando a tendéncia a economizar e diminuindo a utilizagao
de crédito, o que acaba fazendo levar um longo periodo até que possa atingir 0s

niveis de prosperidade.

2.2.2 Ambiente Natural

Kotler (2000, p. 169) afirma que, “A deterioracdo do ambiente natural € uma
importante preocupacao global. Em muitas cidades de mundo, a poluicdo do ar e a
agua atingiram niveis perigosos. Alguns produtos quimicos criam um buraco na
camada de 0z6nio ou produzem o ‘efeito estufa’, que leva um perigoso aguecimento
da Terra. Na Europa Ocidental, grupos de ambientalistas fazem forte presséo para
que acles publicas sejam tomadas a fim de reduzir a poluicdo industrial. Nos
Estados Unidos, varios pensadores respeitados documentaram a deteriorizacao
ecologica e grupos de vigilancia como o Sierra Cluv e o Friends of the Earth levaram

essas preocupacdes para a esfera das ac¢des social e politica”.

Como resultado, a nova legislacdo aprovada atingiu fortemente alguns
setores. As siderurgicas e as empresas de servicos publicos tiveram de investir
bilhbes de dolares em equipamentos de controle de poluicdo e em combustiveis
menos nocivos ao meio ambiente. Os profissionais de marketing precisam estar
conscientes das ameacas e das oportunidades associadas as quatro tendéncias do
ambiente natural: a escassez de matérias-primas, o custo mais elevado de energia,
0S niveis mais altos de poluicdo e a mudanca no papel dos governos (KOTLER,
2000, pg. 169).
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2.2.2.1 Escassez de matérias-primas

A escassez de matérias-primas como: por exemplo, o ar e agua, é
preocupacao presente e futura. A poluicdo do ar atinge as maiores cidades do
mundo, e a escassez de agua ja constitui um grande problema em muitas partes do

mundo.

2.2.2.2 Custo mais elevado de energia

A medida que os recursos, como o petroleo, se forem tornando menos
disponiveis e mais caros, o0 homem tera de optar cada vez mais pelos recursos
energéticos alternativos e renovaveis, como a agua, o vento, as ondas do mar, a

energia solar, recursos estes inesgotaveis.

2.2.2.3 Niveis mais altos de poluicéo

A atividade industrial inevitavelmente prejudicara o ambiente natural.
Consideramos como 0 aumento da polui¢do: o lixo quimico e nuclear, mercurio nos
oceanos, poluente quimicos no solo, sujeira no meio ambiente com garrafas, plastico

e outros materiais ndo biodegradaveis.

Pesquisam mostram que aproximadamente 42 por cento dos consumidores
norte-americanos aceitariam pagar precos mais altos por produtos ‘ verdes’. Essa
disposicéo cria para as empresas reforcarem o compromisso de oferecerem ao
mercado produtos e servicos sustentaveis, que buscam alta eficiéncia ecoldgica e
baixo impacto ambiental. (KOTLER, 2000).

2.2.2.4 Mudanca no papel dos governos

Os governos variam em suas preocupacdes e esforcos para promover um

ambiente limpo. Espera-se que as empresas em todo mundo assumam mais
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responsabilidade social e que dispositivos menos dispendiosos sejam inventados

para controlar e reduzir a poluigéo.

2.2.3 Ambiente Social

A sociedade molda nossas crencas, nossos valores e normas. As pessoas
absorvem, quase que inconscientemente, a visdo de mundo que define seu
relacionamento consigo, com outras pessoas, com organiza¢gdes, com a sociedade,

com a natureza e com o universo. (KOTLER, 2000. p.174).

As tendéncias sociais tém implicacbes para a administracdo da forca de
trabalho, as acfes corporativas sociais e as decisdes estratégicas sobre os produtos

e mercados.

2.2.4 Ambiente Tecndlogico

Churchill (2000), afirma que o conhecimento cientifico, a pesquisa, as
invencdes e as inovagdes que resultem em bens e servigos novos ou aperfeicoados

constituem o ambiente tecnologico.

Manter-se em compasso com o0s desenvolvimentos tecnologicos é mais
importante ainda para as organizagdes que lidam com clientes empresariais, pois
estes podem depender de inovacgdes tecnoldgicas para manter-se vivos em

mercados altamente competitivos.

McCarthy e Perreault (1997, p.85) afirma que, “Muitos dos grandes avancos
nos negocios sdo procedentes do reconhecimento antecipado de novas maneiras de
fazer as coisas. Os profissionais de marketing devem ajudar suas empresas a verem
tais oportunidades tentando entender porqué dos mercados atuais e 0s possiveis

usos das novas tecnologias”.
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2.2.5 Ambiente Competitivo — Concorrentes

Os concorrentes dentro do setor devem lidar em primeiro lugar um com 0s
outros. As organizacfes competem pelos mesmos consumidores e tentam ganhar

participacdo de mercado.

Os gerentes de marketing devem considerar quanto tempo demorard para
aparecer concorrentes. A descoberta de uma vantagem competitiva sustentavel
exige atencao especial para as forcas e fraquezas do concorrente. Por exemplo, &
muito dificil deslocar um concorrente que ja seja lider de mercado, simplesmente
atacando com uma estratégia que tenha forcas similares. Geralmente, um lider
estabelecido pode defender sua posicao ao, rapidamente, copiar as melhores partes
do que um novo concorrente esta tentando fabricar. Por outro lado, um concorrente
estabelecido pode néo estar preparado para responder rapidamente se for atacado
em um ponto de fraqueza. MCCARTHY E PERREAUT (1997, p.83)

2.2.5.1 A Concorréncia monopolista € tipica — e um desafio

McCarthy e Perreault (1997, p.82) afirma que “Na concorréncia monopolista,
varias empresas oferecem compostos de marketing que pelo menos alguns
consumidores véem como diferentes. Cada concorrente tenta assumir o controle (o
monopolio) em seu proprio mercado alvo. Mas a concorréncia ainda existe porque
alguns consumidores véem as varis alternativas como subsititutas. Na concorréncia
monopolista, os gerentes de marketing, as vezes, tentam diferenciar produtos muito

similares confiando em outros elementos do composto de marketing”.

2.2.6 Ambiente Organizacao — Clientes

Kotler ( 2000, p. 71) afirma “ Um cliente € a pessoa mais importante do mundo
nesse escritorio... quer ele se comunique pessoalmente ou por carta. Um cliente ndo
interrompe nosso trabalho... € a finalidade dele. Ndo estamos fazendo um favor ao
servi-lo... dele esta nos fazendo um favor dando a nés a oportunidade de fazé-lo”.



20

A chave para construcdo de relacionamentos duradouros é a criacdo de valor
e satisfagdo superiores para o cliente. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade
de se tornar fiéis, e clientes fiéis tém maior probabilidade de dar a empresa uma
participacdo maior em sua preferéncia. Abaixo examinaremos com mais detalhes os
conceitos de valor e satistacdo para o cliente, fidelidade e retengéo de cliente.
KOTLER E ARMSTRONG, 2003. p. 475).

2.2.6.1 Valor para o cliente

Kotler e Armstrong (2003), afirma que os clientes podem tomar sua decisao
de compra através de duas maneiras que ofereca o mais alto valor entregue:
primeiramente, a possibilidade de aumentar o valor total para o cliente reforcando ou
ampliando o mix de produtos, os servicos, 0 pessoal ou os beneficios de imagem
oferecidos por sua oferta. Em segundo lugar, poder reduzir o custo total para o
cliente reduzindo seu preco ou 0s custos de tempo, energia e psciologos do

comprador.

2.2.6.2. Satisfagao para o cliente

A satisfacdo do cliente com uma compra depende do desempenho real do
produto em relacdo as expectativas do comprador. O cliente pode experimentar
varios graus de satisfacdo. Se o desempenho do produto ficar a altura de suas
expectativas, cliente fica satisfeito, mas pode ocorrer também o vice verso do cliente
de poder ficar totalmente insatisfeito e ndo atender suas expectativas. Mas também
se o cliente ficar completamente satisfeito o desempenho pode exceder as suas
expectativas. (KOTLER E ARMSTRONG, 2003).

2.2.6.3 Fidelidade e retencéo do cliente

Kotler e Armstrong (2003, p. 478) afirmam, que “A satisfacdo do cliente é um
importante componente da fidelidade do cliente — qualquer empresa verificara que é
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dificil conseguir a fidelidade do cliente sem antes atingir altos niveis de satisfacado

para ele”.

KOTLER (2000, p. 70) afirma que “A chave de retencdo de clientes é a
satisfacdo de clientes. Um cliente altamente satisfeito permanecera fiel por mais
tempo, comprard mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeicoa

produtos existentes e falara favoravelmente da empresa e de seus produtos”.

Portanto, a empresa deve ouvir sempre o cliente, porque clientes fiéis
respresentam uma parceria solida e certamente reter um cliente custara menos para

ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transagdes sao rotinizadas.
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3 METODOLOGIA

O estudo de caso € apenas uma das varias maneiras de realizar a pesquisa
de ciéncia social. Nos estudos de caso, a rigueza do fendbmeno e a extensédo do
contexto da vida real exigem que os investigadores enfrentem uma situacao
tecnicamente distinta: existirdo muito mais variaveis de interesse do que pontos de
dados. Em resposta tatica essencial € usar fontes de evidéncia, de forma que os

dados convirjam de modo triangular. (YIN, 2010. p.22).

3.1 PESQUISA QUALITATIVA

Este estudo de caso tera como embasamento na pesquisa qualitativa.

A Pesquisa qualitativa € um estudo nao-estatistico que identifica e analisa
profundamente dados ndo mensuraveis — sentimentos, sensacfes, percepcoes,
pensamentos, intengdes, comportamentos passados, significativos e motivacbes —
de um determinado grupo de individuos ou mercado em relaxa a um problema
especifico. (SILVA, 2004. p. 40).

Conforme Mattar (2001), a pesquisa qualitativa visa prover o pesquisador de
maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva, sendo
apropriada para 0s primeiros estagios da investigagdo quando familiaridade, o
conhecimento e a compreensdo do fendmeno por parte do pesquisador sao,

geralmente, poucos ou inexistentes.

3.2 FONTE DE DADOS

Neste estudo de caso sdo utilizadas técnicas de coleta de dados
secundarios, através de estatisticas de dados ja coletados, tabulados, ordenados ou
até ja analisado com o propésito de atender as necessidades da pesquisa sobre o

segmento do aco para a Construcao Civil.
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As fontes bésicas foram:

1) Companhia Siderurgica Arcelor Mittal S.A (dados secundarios internos)
Uma empresa possui importantes informacdes que, se reunidas, relacionadas e bem

utilizadas podem virar instrumentos para a tomada de decisfes.

2) Instituicbes ndo governamentais: Centros de pesquisa, Associacoes,

Instituicdes, Sindicatos etc.

A principal fonte de informacdo sobre siderurgia para elaboracdo deste
estudo de caso foi o (IABr) Instituto Ago Brasil. Eles possuem diversas estatisticas e
documentos sobre o Setor que identificaram varios pontos positivos e negativos do

ramo Siderurgico.

3.3 HISTORICO DA EMPRESA

" 1984: Inicio da operacao da empresa, controlada pelo Grupo Mendes
Junior
. 1995: Grupo Belgo assume a operacao da usina em Juiz de Fora

. 2001: Aceralia, Arbed e Usinor assinam memorando para a criagéo de

uma nova companhia
" 2002: Criacao da Arcelor, apos fusao dos trés grupos siderurgicos

. 2006: Arcelor e Mittal anunciam fuséo, criando o maior grupo

siderurgico do mundo
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FIGURA 3 — PLANTA DA USINA DE JUIZ DE FORA

Fonte: Arcelor Mittal (2013)
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FIGURA 4 — FABRICA DE JUIZ DE FORA DA EMPRESA ARCELOR

MITTAL

Fonte: Arcelor Mittal (2013)



3.3.1 Linha de produtos

A Arcelor Mittal tem uma vasta gama de linha de produtos. O principal
material comercializado para os clientes de Pré-Fabricados € produzido na usina de
Juiz de Fora que séo os vergalhdes: que sao as barras de ago em rolo Octagonal. O
vergalhdo Octagonal a Arcelor Mittal é o Unica empresa que produz esse material,
somente ela que tem essa patente, iSso torna-se uma vantagem competitiva para a

companhia.
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FIGURA 5 — MIX DE PRODUTOS

Fonte: Arcelor Mittal (2013)
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Observando o mercado de maneira macro e micro, podendo assim identificar
alguns itens para se compor a matriz SWOT. Dentre as quais podemos citar para a
Arcelor Mittal como forcas: a segmentacdo de mercado, aspectos de producéo e
recursos humanos; entre o ponto a ser melhorado estd: o preco; os fatores
associados as oportunidades: o ambiente competitivo, econémico, natural, social e
tecnoldgico e finalmente as ameacas que séo: as importacdes, alta carga tributaria,

guerra fiscal e limitagdo na oferta de mao de obra qualificada na Construcdo Civil.

4.1 VARIAVEIS DO AMBIENTE INTERNO

A andlise do ambiente interno tera como finalidade colocar em evidéncia os
pontos Fortes (qualidades da empresa) e pontos fracos (deficiéncias) que a Arcelor
Mittal esta inserida no mercado. Essa analise devera tomar como perspectiva para
comparagcdo as outras empresas do setor da Construcao Civil, sejam elas

concorrentes diretas ou apenas concorrentes potenciais.

4.1.1 Segmentacao de Mercado

No mercado siderurgico a marca, qualidade e confianca séo os fatores fortes
que a companhia faz para conquistar o cliente e melhorar sua posicdo no mercado.
Para divulgar a marca a Arcelor Mittal esta presente em feiras, congressos, palestras
e workshops da Construcdo Civil. Atualmente a marca da Arcelor Mittal esta bem
posicionada no pais e no Mundo, sendo considera a lider no segmento da producéo
de aco para a Indastria e Construcdo Civil e atuando como o0 maior grupo

Siderudrgico do Mundo.

A Segmentacédo do Mercado da Regional Sul de Vendas da Arcelor Mittal em
2011 foi estrutura por territério (cada vendedor atua em uma regido) e por produto
(possui vendedor que é especializado na linha de produtos da Construgéo Civil).

A Arcelor possui uma grande vantagem competitiva no mercado que é a

estratégia de produto, esta estratégia consiste em oferecer para os clientes do
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Projeto da Industria da Construgdo Civil da Arcelor um produto especial e
diferenciado que possui a massa linear de um produto mais leve, com melhor
manuseio na maquina que a concorrente nao produz e nao tem patente. Essa é uma
vantagem competitiva que faz a empresa crescer e poder de alguma forma melhorar

sua participagdo no mercado.

Além da empresa ter um material Unico e estar bem segmentada no mercado
outro fator importante e forte é a forca de vendas estar bem integrada no
desenvolvimento da empresa. A equipe trabalha unida para atingir as metas de
venda. Na Arcelor Mittal a forca de vendas faz o planejamento de vendas
envolvendo o estabelecimento de Metas de Vendas através do Sistema SCM
(Supply Chain Management), neste séo feitas mensalmente previsdes de venda de
trés meses e € avaliada pela producéo e finalizada com o consensual da Geréncia
Geral de Vendas. Estas previsbes de vendas que sdo feitas através das
expectativas dos clientes, faz a area comercial ter uma noc¢éo geral das perspectivas

do que ird acontecer mercado nos proximos meses.

4.1.1.1 Preco

Um ponto fraco a ser destacado, € a pratica dos precos que a concorréncia
pratica e principalmente dos produtos importados. A Arcelor Mittal ndo concorre com

0s precos do material importado, porque a Arcelor adota outra visdo estratégica.

Para ter vantagens entre 0s concorrentes, 0 preco € importante, mas a
empresa adota outros requisitos que considerada importantes também. A Arcelor
possui vantagens competitivas de um material inico e exclusivo que os concorrentes
nao tém essa patente. Além disso, a Arcelor tem outro foco e possui forma requisitos
gue agregam valor para o cliente tais como: Assisténcia Técnica personalidade,
exceléncia em atendimento e visdo de parceria para o futuro com o cliente, estes
pontos sdo cruciais que fazem a empresa fazer diferenca e atuar fortemente no

mercado.
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4.1.2 Aspetos de Producgao

No ambiente interno podemos destacar variaveis positivas que Sao 0s

aspectos de producéo.

A estratégia de distribuicdo de materiais da Arcelor Mittal para os clientes do
projeto da Industria da Construcdo Civil tem como um dos principais fatores a
exceléncia nos embarques dos materiais, esta parceria com os clientes é garantir
satisfacdo e qualidade no atendimento. O processo de producdo na usina é feito
minuciosamente nas normas que é direcionada para o cliente Pré-Fabricado que ira
fazer a aplicacdo do ago e entregar o produto final para o seu cliente. Estes clientes
de Pré-Fabricado sdo considerados clientes parceiros do projeto da Industria da
Construcao Civil da Arcelor Mittal e existe um contrato de parceria de fornecimento

de aco.

A politica minima de volume para confirmacdo de pedido pela usina sdo 6
toneladas, quando o pedido ndo completa uma carreta fechada, a entrega fica
fracionada e € entregue em mais de um destinatario, isto pode ocasionar atrasos
nas entregas, gerar maiores custos logisticos e reclamacgfes dos clientes. Para
evitar essa situacdo, as empresas parceiras do projeto da Industria da Construcao
Civil da Arcelor Mittal, normalmente efetivam pedidos de programacdes com volume
de 25t (carga fechada), isto facilita a composicédo de carga para gerar o transporte e
demais custos envolvidos, as entregas neste caso procuram ser muito bem
planejadas pela logistica, pois a entrega unitizada tem um menor custo total e menor

lead time.

Na area de producdo da Arcelor Mittal, considerando aspectos como a
instalacao Industrial da usina de Juiz de Fora que produz o principal produto (CA50
Octagonal) para os clientes da Industria de Pré-Fabricado, pode-se afirmar a

eficiéncia da expansao da capacidade produtiva que sera descrita abaixo.

O volume de producédo de acos longos pela ArcelorMittal devera crescer das
atuais 3,5 milhdes de toneladas anuais para 5 milhdes de toneladas nos proximos
trés anos, afirmou o CEO da ArcelorMittal Agcos Longos Américas, Jefferson De
Paula.


http://exame.abril.com.br/topicos/arcelormittal
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De acordo com o site IN (Investimentos e Noticias) publicado TER, 11 DE
JUNHO DE 2013 A ArcelorMittal ir4 investir R$ 352 milhdes no aumento da
capacidade de producdo no pais. O Brasil, uma das areas prioritarias para a
empresa, conforme informou o presidente do grupo, Lakshimi Mittal, no Dia dos
Investidores, em Nova York, no inicio deste ano, € uma plataforma estratégica para
0 crescimento dos negdécios nas Américas. Trata-se de uma primeira fase, que inclui
a ampliacdo da capacidade de producdo em 1,1 milhdo de toneladas por ano,
ampliando de 3,8 milhdes para 4,9 milhdées de toneladas de acos laminados por ano.
O projeto inclui a instalacdo de um terceiro laminador na ArcelorMittal Monlevade e a

ampliacdo da capacidade de producéo na ArcelorMittal Juiz de Fora.

Para acompanhar a evolucdo do mercado e tornar-se competitivo, a Arcelor
Mittal Acos Longos, retomou estes investimentos para atender a demanda do
mercado e continuar mantendo as expectativas positivas em relagdo ao pais e aos
negoécios.

Outros investimentos estdo sendo realizados, ao longo do ano, para a
manutencdo da capacidade produtiva da usina de Juiz de Fora (incluindo a
reposicao de equipamentos), racionalizacdo de custos, seguranca, meio ambiente,
processamento de sucata, ampliacdo da rede comercial e crescimento da logistica.

4.1.3 Aspectos de Recursos Humanos

Outra funcéo a ser analisada internamente é a area de recursos humanos que
€ um ponto neutro da empresa a ser destacado, que esta sendo enquadrado como
ponto forte ao longo do tempo. Deve-se considerar as iniciativas dos programas de

treinamento e desenvolvimento que sera descrita a seguir.

Os programas da ArcelorMittal University sdo disponibilizados a um namero
crescente de entidades dentro do grupo ArcelorMittal em escala mundial. Um
participante € uma pessoa, empregado da ArcelorMittal, que esta envolvido em
gualguer programa da ArcelorMittal University, cujas modalidade incluem:
treinamentos presenciais, conferéncias presenciais ou online, treinamentos online,

féruns e mensagens eletrénicas.
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ArcelorMittal University abrange as atividades:

- Desenvolvimento de programas

- Divulgacéo dos treinamentos aos empregados

- Gestéo dos treinamentos:

- Registro (incluindo a coleta de dados sobre o usuario)

- Comunicacao dos curriculos antes, durante e ap6s o evento (Meaning what?)
- Hospedagem do treinamento conforme determinado pela Universidade
ArcelorMittal

- Rastreamento de participagéo e, quando aplicavel, pontuacdes e avaliacdes
- Envio de relatorios de atividades para a geréncia executiva da ArcelorMittal
(nimero de usuarios, numero de homem / dia, etc) Meaning what?

- Envio de relatorios das atividades para o segmento e/ou gestor de RH local.

A Arcelor Mittal valoriza seus funcionarios em busca de melhorias e
aperfeicoamento, para isso criou a Gestdo Integrada do Desempenho do

Empregado que seréo descritas abaixo com as suas 4 fases do processo.

A

Gestao Integrada do Desempenho do Empregado

ArcelorMittal

Fase1 Fase2

Contratagdo Feedback e
de Metas Coaching Continuo

Fased

Avaliagio de

Final de Ano
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FIGURA 6 - GESTAO INTEGRADA DO DESEMPENHO DO EMPREGADO

Fonte: Arcelor Mittal (2013)

Programa de Desenvolvimento Individual — PDI Para Avaliados

O Plano de Desenvolvimento Individual — PDI é uma das etapas da Fase 1 do
GEDP. Os empregados devem criar o PDI inserindo acdes de treinamento e
desenvolvimento pautadas nas competéncias ArcelorMittal, buscando melhorias dos

seus proprios gaps, identificados durante a avaliagdo de desempenho e potencial.

O funciondrio consulta sua avaliacdo de Potencial através do Portal de
Autoatendimento do Empregado e verifica quais as competéncias obteve menor

pontuacao.

GEPD - Fase 1: Contratacdo de Metas de Performance — Processo

A contratacdo das metas individuais envolve o Avaliador e o Avaliado,

levando em consideracao algumas regras gerais, tais como:
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Origem das metas:

Desdobramento das metas empresariais (BSC, Planejamento  Estratégico);

* Orgcamento anual;

Indicadores globais de desempenho;

* Iniciativas e/ou projetos prioritarios da empresa.

Caracteristicas das metas:

» Alinhadas aos resultados planejados para o negocio;

» Devem considerar barreiras a derrubar, recursos a utilizar e competéncias a

desenvolver;

« Estabelecem os objetivos SMART.

Principio da anualidade:

* A base para o estabelecimento e realizacdo das metas € anual, a partir do

planejamento da empresa;

* As metas estabelecidas no inicio do ano prevalecem até o final do ano,
exceto, em caso de mudancas na estratégia, situacdo em que Avaliador e Avaliado é

revisado o que foi contratado.

Como sao estabelecidas as metas comerciais na Arcelor Mittal:

Specific (Especifica):

v O suficiente para estabelecer expectativas claras e especificar o

esforco envolvido;

v Deve-se evitar palavras vagas, sendo necessario descrever condi¢cdes

para o alcance das metas.
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Measurable (Mensuravel):

4 As metas devem ser confirmadas ou verificadas;
v Devem envolver aspectos como: custo, quantidade, qualidade;
v Verbos de agéo e evidéncias também sdo necessérios: “Como saberei

que atingi minhas metas?” “O que conseguirei ver, ouvir ou fazer?”.

SustAinable (Alcancavel):
v Assegurar a contratagao;

v Metas alcancgaveis, factiveis.

Relevant (Relevante): as metas tem de estar associadas ao objetivo maior da
empresa, caso contrario, 0 empregado nao terq apoio para implementar as acoes

necessarias.

Time-basedd time-linked (Monitoravel)

v Monitorar o andamento através de revisbes e marcos sobre o

progresso (dentro do cronograma);

v Deixar claro o que deve ser entregue e por qguem.

GEPD - Fase 2: Feedback e Coaching Continuo

O feedback, este, € um dos pontos de maior importancia na Gestdo e no
desenvolvimento das equipes, com o intuito de reforcar este importante principio de
Gestao e aprimorar o capacidade das equipes, a Arcelor Mittal institui a Revisédo de

Meio de Ano como mais uma oportunidade formal de conversa.
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GEPD - Fase 3: Acompanhamento de Meio de Ano

A Revisdo de Meio de Ano do Programa de Gestdo Integrada do
Desenvolvimento do Empregado € feita juntamente com Gerente Comercial. Este
momento é para ser refletido sobre o resultado do trabalho do ano inteiro do

funcionario e enxergar oportunidades de melhoria nos processos.

GEPD - Fase 4: Avaliacao de Final de Ano

O gerente regional fara a avaliacédo de todo o progresso e desenvolvimento

do ano que o funcionario atingiu.

4.1.3.1 Sistema de incentivos

A Arcelor Mittal possui o sistema de Incentivos aos funcionéarios, que € a
Participacdo nos Lucros e Resultado (PLR), ela funciona como um bénus aos seus
funcionarios e esta prevista na Consolidacao das Leis do Trabalho (CLT) pela lei n®
10.101, de 19 de dezembro de 2000.

A CLT néao obriga o empregador a fornecer o beneficio, mas propde que ele
seja utilizado. A PLR é definida por meio de Acordo Coletivo, realizado entre patrdoes

e empregados.

“As Convencdes e os Acordos poderdo incluir entre suas clausulas disposigcédo
sobre a constituicdo e funcionamento de comissfes mistas de consulta e
colaboracdo, no plano de empresa e sobre participacdo nos lucros. Estas
disposicbes mencionardo a forma de constituicdo, o0 modo de funcionamento e as
atribuicoes das comissdes, assim como o plano de participagdo, quando for o caso".
(Art. 621 — CL).
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AMBIENTE
INTERNO
Ponto a
Pontos Fortes Neutro serem
melhorados
SN Marca, qualidade e confianga do produto Preco

mercado

Estruturada por vendedor que faz a atuagao por territério e
produto

Possui Vantagem Competitiva (estratégia de produto)

Forca de Vendas integrada

Aspectos de
Producéo

Exceléncia nos embarques dos materiais

Expanséo e manutencéo da capacidade produtiva da Usina
de Juiz de Fora

Aspectos de
Recursos Humanos

Gestéo Integrada do Desempenho do Empregado - Programa
de Desenvolvimento Individual — PDI

Iniciativas de Programas de treinamento e
desenvolvimento

Sistema de Incentivos - Participag&o nos Lucros e Resultado
(PLR)

QUADRO 01 - AMBIENTE INTERNO

Fonte: Elaborado pela autora

4.2 VARIAVIES DO AMBIENTE EXTENO

Para conhecer o ambiente externo, é necessario saber quais sdo as ameacas

e as oportunidades que circulam o negécio. E visualizar o que ocorre em todo o

mundo.

4.2.1 Oportunidades

Atualmente a Siderargica Arcelor Mittal é considerada a maior produtora de

aco do Mundo. Abaixo o gréfico que identifica que a Arcelor Mittal atingiu sua

producdo de aco bruto de 94 milhdes de toneladas em 2012 e que destacou se

como lider de producdo com relacdo aos seus concorrentes. Este fator € uma

oportunidade que favorece a sua posi¢cao no mercado e interferi positivamente seus

negoécios.
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Gréafico 01 — PRODUCAO DO ACO BRUTO EM 2012 (MT)

Fonte: WorldStell Association (2013)

4.2.2 Aumento de Market Share

Criar estratégias de aumentar o Market Share é o principal foco para a Arcelor
Mittal. A Participacdo de Market share em nivel Brasil a Arcelor Mittal tem presenca

de 30% no mercado em 2013.
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GRAFIO 02 - MARKET SHARE DA SIDERURGIA NACIONAL

Fonte: ARCELOR MITTAL (2013)

A Arcelor Mittal tem participagdo menor no Brasil comparando com o Grupo
Gerdau que esta com uma fatia de mercado de 47%, isto ocorre porque a atuacao
da concorrente em ambito Nacional é maior, enquanto a Arcelor Mittal atua mais

fortemente e possui mais fabricas nos outros paises.

Para aumentar o share a Arcelor Mittal utiliza uma forte estratégia comercial,
esta estratégia é proporcionar exceléncia na prestacdo de servicos, que possui um
forte corpo técnico que faz visitas preventivas para os clientes. Este € um ponto de
vista estratégico da empresa que faz com que crie maiores vinculos de parceria e

visao de futuro com o cliente.

4.2.3 Copa do Mundo 2014

As obras para a Copa do Mundo em 2014 aumentardo a demanda pelo aco
brasileiro. Tais obras como: Infraestrutura de aeroportos, ampliacao dos estadios,
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melhoria nas rodovias, ampliacbes de pontes e passarelas, aumento de hotéis,
hospitais e centros comerciais sdo obras que influenciam positivamente o setor do
aco.

Os investimentos nesses setores sdo expressivos em todas as areas. Em
destaque o segmento de aeroportos segundo a Fundacéo Getulio Vargas, “No total,
0s 13 aeroportos da Copa do Mundo 2014 recebem investimento de R$ 6,8 bilhdes”.

4.2.4 Conjuntura setorial

O consumo de acgo tem grande relacdo e impacto sobre o PIB e o crescimento
econdmico dos paises. Estudo realizado pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV), em
2011, intitulado “Importancia Estratégica do A¢o na Economia Brasileira”, utilizou
metodologia de andlise multissetorial baseada no modelo matriz insumoproduto e
apontou a relevancia da indastria produtora de aco na alavancagem de diversas

cadeias produtivas.

Segundo o estudo, utilizando o método de insumo-produto, foi possivel
analisar os impactos socioeconémicos do aco muito além dos seus efeitos
imediatamente visiveis, incorporando as cadeias de efeitos indiretos e induzidos
gerados pela atuacdo simultanea de cada setor como produtor, consumidor de
insumos e gerador de consumo das familias. Por exemplo: se ao PIB do setor do
aco no Brasil em 2010, estimado em R$ 25 bilhdes. Com a contabilizacdo dos
impactos indiretos e induzidos, estes se multiplicam substancialmente. No total,
pode-se afirmar que, em 2010, o aco foi responsavel por um total de R$ 146,8
bilhdes, ou 4,0% do produto interno bruto do pais. Da mesma forma, se esses
efeitos fossem aplicados a quantidade de empregos gerados diretamente pelo setor,
0 numero de ocupacgdes no periodo passaria para quase 3,3 milhdes. Isso significa
que as ocupacfes geradas na economia, a partir do setor de producéo do aco, se
multiplicam por mais de 23 vezes, devido aos impactos carregados para setores
mais intensivos em mao de obra. Portanto, o crescimento da indastria do aco tem

grande impacto para a economia e sobre a sociedade como um todo.
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4.2.5 Ciclo de vida do aco

O aco é 100% reciclavel, ou seja, € um material eternamente reciclavel. E
transformado em uma ampla gama de produtos que atendem as mais variadas
demandas de outras industrias e abastece a cadeia produtiva de setores como o
automotivo, o de maquinas e equipamentos, a construcdo civil, embalagens e
recipientes, cutelaria e linha branca. Gera ainda emprego e renda para uma segunda
cadeia produtiva formada por empresas especializadas na coleta, triagem e venda
de materiais reciclaveis. A sucata de ferro e aco do pésconsumo se junta a sucata
gerada internamente nas usinas e se transforma em um novo aco, reduzindo o

consumo de matérias-primas como o minério de ferro e o carvao.

4.2.6 Investimento social

No ambito social, as usinas mantém os projetos voltados ao bem estar das
comunidades locais. A ArcelorMittal mantém uma intensa interagdo com a
comunidade circunvizinha as unidades industriais, seja em projetos culturais,
esportivos e educacionais ou dando atencdo ao bem-estar dos colaboradores e de

suas familias.

Entre as ferramentas de relacionamento que é utilizado esta o investimento
em acdes sociais promovidas por organizacdes da sociedade civil. Essas a¢gfes sao
selecionadas por meio de edital, em um processo transparente e objetivo que nos da

a oportunidade de, a cada ano, conhecer e participar de novas iniciativas.

4.2.7 Selo Ecolégico

A Arcelor Mittal produz solu¢des em aco de alta qualidade com o méximo de
respeito ao meio ambiente. Todo esse cuidado € reconhecido pela Associacdo



40

Brasileira de Normas Teécnicas (ABNT), o 6rgdo responsavel pela normalizagédo
técnica no Pais, que concedeu a Arcelor Mittal o primeiro R6tulo Ecolégico ABNT a
uma siderurgica. Essa importante certificacao reforca o compromisso de oferecer ao
mercado produtos e servigos sustentaveis para a realizacdo de construcdes verdes

(green building), que buscam alta eficiéncia ecoldgica e baixo impacto ambiental.

4.2.8 Processo Tecnolégico do aco

Existem duas rotas tecnolégicas para a producdo de agcos comuns: usinas
integradas e semi-integradas. As usinas integradas consistem na transformacao do
minério de ferro em aco e este em produtos laminados longos ou planos. As usinas
semi-integradas comegam seu processo na aciaria, utilizando sucata ferrosa como

insumo basico. Apos a fabricacdo do aco, o produto é laminado.

Se proliferam tecnologias de reducdo direta do minério de ferro com a
utilizacao de gas natural, carvdo vegetal, carvdo mineral ou eletricidade, sendo este
altimo utilizado nas siderurgicas semi-integradas. Evidéncias arqueoldgicas indicam
que, o know-how do beneficiamento de minério de cobre ajudou acidentalmente no

desenvolvimento das técnicas antigas de reducdo de minério de ferro.

4.3 Ameacas

4.3.1 Importacoes

Em 2008, quando surgiu a crise econdmica mundial, houve o crescimento
excepcional da China, que de importadora passou a ser exportadora liquida de
produtos siderurgicos. Vem-se observando aumento significativo das importacdes do
produto chinés de vergalhdo para a Construcdo Civil no Pais e este fator é

considerado uma forte ameaca para setor Sideruargico.



41

O Instituto Aco Brasil (IABr) 2013, afirma que, “praticas concorrenciais
predatérias e subsidios concedidos por alguns paises e questdes conjunturais e
estruturais do Brasil como apreciacdo cambial, carga tributaria elevada, estédo

impossibilitando a competitividade dos produtos brasileiros”.

O presidente do Conselho Diretor do instituto do Aco Brasil (IABr), Albano
Chagas Vieira, afirmou que, as chamadas importa¢cfes indiretas, isto €, de aco
contido em bens, expandiram 16,6% no primeiro Trimestre de 2013, “o que sinaliza
transferéncia de renda e emprego para outros paises e o aprofundamento das

dificuldades do setor”.

Abaixo o quadro demonstrativo da evolugao das importagcdes do ano de 2000

até o ano de 2012
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GRAFICO 03 - IMPORTACOES DO ACO MUNDIAL

Fonte: Base de Mercado (2013)

Neste cenario ha uma grande preocupacdo em relacdo a competicdo na
medida em que como demonstrado, uma empresa estrangeira pode ser um
competidor limitrofe, competindo com as siderdrgicas locais como um todo e,

causando uma enorme queda nos precos do commodity e na lucratividade do setor.
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4.3.2 Limitacdo na oferta de mao de obra qualificada na Construcédo Civil

Esta limitacdo de mao de obra mostra que a taxa potencial de crescimento no

setor esta baixa, devido as condicbes degradantes de trabalho e dos salarios baixos.

7z

Para mudar este cenario, € necessaria a conscientizagdo do governo em
investimentos ou aumentar a produtividade no setor, com uso de novas técnicas e
materiais na construcdo, para que possamos crescer mais sem usar tanta mao de
obra, caso contrario, a tendéncia é de que a empresas do segmento de Pré-Moldado

terdo sérios problemas de custos e de atrasos em obras.

4.3.3 Alta carga tributaria e Guerra Fiscal

A alta carga tributaria pode prejudicar o setor da siderurgia, porque baixa a

competitividade de precos do setor.
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Carga Tributéria no Setor Siderurgico:

Tributagio da Pessoa Juridica: Imposto de Renda — IRPJ. Contribuigio Social

Diretos
sobre o Lucro Liquido — CSLL.
Ou nio-cumulativos. A relacio juridico-tributdria se estabelece entre o Estado e o
Indiretos - . . e .
sujeito passivo da obrigagio tributiria, que recolhe o tributo destacado no
documento fiscal ou incluido no preco: IPL, ICMS, PIS e COFINS.
Reais Nio considera a condicao do contribuinte: Imposto sobre a Propriedade Predial
Territorial Urbana — IPTU. Imposto Territorial Rural — I'TR.
. Estabelecem diferencas tnbutirias em funcio das condicdes do contribuinte:
Pessoais ) )
Imposto de Renda das Pessoas Fisicas — IRPF ¢ Pessoas Juridicas — IRPJ.
Fi Imposto determinado pela mao-de-obra especifica — Lista de Servigos: ISSQN
ixos
Imposto sobre Servicos de Qualquer Natureza,
Fiscai Cobrir gastos da Administracio: Imposto de Renda Pessoa Juridica — IRPJ.
iscais
Contribui¢do Social sobre o Lucro Liquido — CSLL.
_— Contribuigio cobrada por Autarquias Especiais, Paraestatais ¢ Associagbes, para
Parafiscais ) . o o
custear seu [inanciamenio; CREA, Sindifer, Sindisider, eic.
. . Ou regulatério. Nio tem funcio exclusiva de arrecadaciio, mas, de corrigir
Extrafiscais
distorcdes ou anomalias: 11 — Imposto de Importacio — IE Imposto de Exportacdo.
QUADRO 02 - CLASSIFICACAO DOS PRINCIPAIS TRIBUTOS

INCIDENTES NA PRODUCAO E CIRCULACAO DE ACOS

Fonte: Sindicato da Construcao Civil (2013)

A “Guerra Fiscal” entre os estados consiste simplesmente no oferecimento
de vantagens financeiras e né&o tributarias para atrair empresas. Uma dessas
vantagens € a possibilidade de postergar o pagamento do imposto (ICMS) para a
operacéo seguinte, no caso de importagbes do exterior, pelo instrumento conhecido
por “diferimento”, seguido de outro instrumento financeiro de crédito presumido,
onde o contribuinte recebe um crédito junto ao Estado e posteriormente faz o ajuste

de contas na hora de pagar o imposto.

Com a alta do ddlar, as medidas do governo para impulsionar a economia e o
fim da guerra fiscal dos portos, a tendéncia € reduzir a importacdo de aco e reforcara
esta queda a unificacdo da cobranca do ICMS em 2013 (aliquota nacional e

uniforme de 4%).



Ambientes: Oportunidades Ameagas
Competitivo Crescimento de mercado ImportagGes
Aumentar o Market Share proporcionando exceléncia na
prestagdes de senvi¢os
Econdmico Conjuntora Setorial: PIB Alta carga tributaria e guerra fiscal
Limitagdo na oferta de méo de obra qualificada na
Construgéo Civil
Natural 100% reciclavel o ciclo de vida do ago
Selo Ecoldgico
. Projetos e a¢des sociais voltados ao bem estar das
Social . .
comunidades locais.
Tecnoldgico Processo Tecnolégico do ago

QUADRO 03 - AMBIENTE EXTERNO

Fonte: Elaborado pela autora.

4.4 Resultados
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A analise SWOT pode-se distinguir entre: onde a empresa se localiza hoje e o

que pode ser melhorado para o futuro. Essa ferramenta é essencial para as

empresas que pretendem se destacar no mercado.



AMBIENTE INTERNO

45

Forgas

Neutro

Fraquezas

Segmentacédo de
mercado

Marca, qualidade e confianga do produto

Estruturada por vendedor que faz a atuagéo por
territério e produto

Possui Vantagem Competitiva (estratégia de
produto)

Forca de Vendas integrada

Prego

Aspectos de Producéo

Exceléncia nos embarques dos materiais

Expansao e manutengdo da capacidade produtiva
da Usina de Juiz de Fora

Aspectos de Recursos
Humanos

Gestao Integrada do Desempenho do Empregado -
Programa de Desenvolvimento Individual - PDI

Iniciativas de Programas de treinamento e
desenvolvimento

Sistema de Incentivos - Participagdo nos Lucros e
Resultado (PLR)

AMBIENTE
EXTERNO
Oportunidades Ameacas
Competitivo Crescimento de mercado Importagdes
Aumentar o Market Share proporcionando
exceléncia na prestagdes de servigos
Econdmico Conjuntora Setorial: PIB Alta carga tributéria e guerra fiscal
Limitac&o na oferta de méo de obra qualificada
na Construgéo Civil
Natural 100% reciclavel o ciclo de vida do ago
Selo Ecologico
Projetos e a¢Bes sociais voltados ao bem estar
Social das comunidades locais.
Tecnolégico Processo Tecnologico do ago

QUADRO 04 — RESUMO GERAL DA ANALISE SWOT

Fonte: Elaborado pela autora
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5 CONCLUSAO

A histéria da industria do aco esta associada a historia de desenvolvimento
do Brasil. Das usinas instaladas no pais, 0 aco é destinado para as hidrelétricas,
torres de transmissao, edificios, pontes e viadutos. Da mesma forma, o setor esta
associado ao esfor¢o para a construgdo de um futuro sustentavel para o planeta. O
aco é o material do presente e sera o material essencial do futuro, para atendimento

aos novos paradigmas de producdo e consumo rumo a uma economia mais verde.

Este estudo de caso teve como foco, fazer com que a empresa priorize
esfor¢cos na busca de solucdo dos pontos que afetam mais negativamente o negécio
e identificar principalmente os Fatores Criticos de Sucesso. Enfim, associar cada
Ponto Forte ou Fraco da empresa para melhorar a posicdo do Market share no

mercado e tornar-se cada vez mais competitiva.
Abaixo, serédo citadas algumas recomendacoes a trabalhos futuros:

Segmentacdo de mercado na gama completa da linha de materiais

comercializados no segmento da Siderurgia.

Levantamento dos principais clientes da empresa, para analise de atuagéo

perante 0s concorrentes.

Andlise de relatorios, com o0s responsaveis pela definicdo da politica
estratégica da empresa, para se determinar a grau de importancia de cada ponto
formador da matriz SWOT.
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Visao do emprendedor Disponivel em:
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minha-empresa/ acesso: 15.09.2013
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Bookman, 2010.
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