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RESUMO

A principal intengdo deste estudo € esclarecer como o marketing pode ser
utilizado como suporte a estratégia empresarial. Para tanto, descreve-se a
execugdo do programa de capacitacdo da cadeia produtiva do ago inox da
Acesita S. A., uma companhia siderdrgica brasileira, mediante uma pesquisa
documental associada a realizagdo de entrevistas ndo estruturadas. Embora
implementado ha pouco tempo, os resultados do programa sdo positivos,
especialmente em relacdo aos niveis de consumo de aco e particularmente,
a imagem da companhia. O sucesso na estratégia a longo prazo é associado
a capacidade dos responsaveis para sistematizar de fato suas agbes, ndo
apenas a respeito dos resultados, mas principalmente na disseminagéo dos
dados para toda a organizacgéo.
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ABSTRACT

The main objective of this study is to describe the use of marketing as support
to business strategies. We discuss the implementation of the Qualification
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Program of stainless steel productive chain at Acesita S. A., a Brazilian company
producing steel, through a documentary research associated to unstructured
interviews. Although it’s been implemented not very long ago time, its results
are positive, especially on the steel consumption and on the image of the
company. As a conclusion, the success of the strategy is, in the long run,
associated to the capacity of systemizing the actions taken by the company, not
only on what regards the measuring of results, but also on the diffusion of

collected data for the entire business.

Key words: Organizational Strategy, Marketing, Stainless Steel Industry.

INTRODUGCAO

A sofisticacao dos niveis de competicao
tem demandado a adocdo de estratégias
empresariais cada vez menos baseadas em
habilidades isoladas e gradativamente mais
focadas em competéncias integradas,
interdependentes e complementares. Dessa
maneira, aempresa capitalista deste comegode
século ndo pode ser mais organizada de modo
fragmentado, em que as atividades e os esforgos
sejam desagrupados ou descoordenados. Cada
elemento do espago organizacional, seja no
dominio da aquisicdo das matérias-primas, da
producédo e da comercializagdo precisa ser
agregado de forma assertiva a estratégia
empresarial. Alinhado a esta concepcgéao
estratégica, o marketing € um dos meios pelos
quais a organizagao pode se orientar no sentido
de atender as necessidades de grupos de
consumo maisimportantes; seu papel estaligado
ao fornecimento de dados que auxiliem a
identificagcao de oportunidades eriscos, de modo
a alavancar o potencial da empresa, e ainda
manter suas estratégias departamentais proprias
voltadas aos objetivos organizacionais.

Partindo dessa premissa, o intuito desse
trabalho é contribuir para a tentativa de
compreensado de como o marketing pode ser
utilizado como suporte a estratégia empresarial,
pois sua concepg¢ao, ao considerar as
necessidades do consumidor e a habilidade da
empresa em satisfazé-las, identifica-se com
estratégia organizacional. Para tanto, tomou-se
como base de estudo uma estratégia adotada
pela Acesita, uma das mais importantes

siderurgicas nacionais. O que torna peculiar o
exemplo analisado € o fato de que estaempresa,
fornecendo recursos para aindustriade bens de
consumo duravel, acaba apresentando um
contato restrito com o consumidor final. Com o
proposito de contornar esta situagdo, esta
empresa desenvolveu um amplo programa de
treinamento e capacitagéo da cadeia produtiva
do ago inox, que, passando pelos seus clientes
diretos, tem como objetivo chegarao consumidor
final, informando-o de todas as vantagens e
possibilidades ofertadas pelos produtos
fabricados em acgo inox e, assim, aumentar o
consumo do produto no pais — numa visao
absolutamente complementar e necessaria ao
processo de expansao dacapacidade de producao
engendrado pelausina.

Este artigo esta estruturado em quatro
secgoes principais. A primeira trata dos aspectos
tedricos, com um enfoque sobre a estratégia
empresarial e seus diversos componentes, plano
de marketing e as possiveis estratégias de
produto; na segunda parte sdo destacados os
procedimentos metodologicos adotados para a
consecugao dos objetivos da pesquisa. Aterceira
parte apresenta uma descricdo detalhada do
casoem estudo, comdestaque parao Programa
de Capacitacdo da Cadeia Produtiva do ago
inox-PCCP. E naquartae ultima parte sao feitas
as consideragdes finais a respeito do tema.

AESTRATEGIA EMPRESARIAL E SEUS
COMPONENTES

A utilizagdo da expressdo marketing
tornou-se comum e, em boa parte das vezes,
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inadequada, sendo até mesmo erroneamente
associada a apenas uma de suas facetas — a
fungao de vendas. Seu papel nas organizagdes,
entretanto, envolve decisbes complexas,
englobando o “processo de planejamento e
execucao do conceito, pregco, comunicagao e
distribuicdo de idéias, bens e servigos, de modo
acriartrocas que satisfagam objetivos individuais
e organizacionais” (Semenik, 1996:6).

Com tal gama de atribuigbes, torna-se
dificil conceber as atividades de marketing
ocupando um papel secundario naorganizagao.
Assim, conforme as organizagdes se transformam
pela (e para a) competicdo, € cada vez mais
nitida a associagao do marketing a estratégia,
uma vez que, ao fornecer suporte instrumental
para a tomada de decisdo, o marketing precisa
estarembasado porumavisdo mais abrangente,
que objetive o sistema como um todo e nao
apenas o mercado no qual a organizacao atua,
visto isoladamente (Gracioso, 1995).

As atividades estratégicas, referendadas
por uma perspectiva mais abrangente, devem
atuarcomo base do planejamentodaorganizagao,
definindo objetivos que visem aproveitar as
oportunidades de mercado. Boone e Kurtz
(1998:164) definem a estratégia como “o processo
de determinacdo e organizacéo de objetivos
primarios e a adogao de agbes que irdo
realiza-los”. Como agao organizacional, a

N =
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Fonte: Boone e Kurtz, 1998.

Figura 1. Processo de planejamento em marketing

estratégia procura prever o futuro da forma mais
aproximada possivel, analisando o ambiente em
que a organizagao se encontra, os desafios e
riscos aserem enfrentados e as oportunidades
existentes — com o proposito de definigdo dos
macro objetivos das atividades organizacionais,
desenvolvendo um posicionamentoinequivocoa
respeitodo modo pelo qualaorganizagéo pretende
competir no mercado. A previsao do futuro do
setorinformaadiregéo daorganizagéo, e permite
que uma empresa controle a evolugao de seu
setore, desse modo, seu préprio destino (Hamel
e Prahalad, 1995).

A esse respeito, Porter (1991) postula
que, por integrar um setor especifico e possuir
uma realidade peculiar, cada empresa possui
uma estratégia competitiva propria, que reflete os
beneficios obtidos com o processo de
formalizagdo de estratégias, o que garante a
coordenagéo e o direcionamento das politicas
dos departamentos funcionais rumo a um conjunto
comum de metas. A coordenacgéo das politicas
das diversas areas funcionais, entre as quais se
inclui o marketing, pode ser adequadamente
executada mediante a decomposicdo da
estratégia por unidades de negdcio, pois este
procedimento permite melhor alocagdo de
recursos e maior agilidade natomada de decisdes.
Para formulagao do processo de planejamento
em marketing, Boone e Kurtz (1998) propdem o
seguinte esquema:

RN Y
p 4
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No nivel funcional, o desdobramento da
estratégia incorpora as atribuigcbes da area na
qual estasendo desenvolvida. Como este trabalho
procuradescrever aformulagao, sistematizagao
e osresultados de uma estratégia mercadolégica
bem sucedida, serao principalmente tratados os
aspectos referentes ao plano de marketing.

OPLANODE MARKETING

Devendo constituir-se umroteiro dindmico
de procedimentos coerentes com os objetivos
estratégicos, Cobra (1991:145) define plano
estratégico de marketing como um conjunto de
“acdes taticas de marketing que devem estar
atreladas ao planejamento estratégico daempre-
sa”. Taldefinigdo engloba dois pontos-chave para
a compreensao do escopo deste estudo: 1. o
inter-relacionamento entre marketing e estratégia
empresarial e 2. o seu carater dindmico, o que
sugere flexibilidade e capacidade de adaptagao
as condigdes do ambiente.

As orientagdes contidas em um plano de
marketing de natureza estratégica ndo sao
suficientes, contudo, para que se obtenha com
clareza as agbes necessarias a execugao dos
objetivos. Dai a necessidade de operacionali-

Aceitagao, troca, fidelidade
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zacgao dos direcionamentos estratégicos, o que
€ conseguido mediante a elaboracdo e
organizacao de planos mais detalhados, nos
niveis operacional e funcional. No nivel
operacional sdo definidas e classificadas
prioridades, ao mesmo tempo que sdolevantadas
diretrizes basicas de agao, suas necessidades
edistribuicdo de recursos. Quando estes aspectos
estaoresolvidos, chega-se ao nivel funcional, no
qual a estratégia de marketing adquire contornos
de acordo com as areas envolvidas nos projetos
(Cobra, 1991). Em termos mais simples,
funcionalmente a estratégia de marketing define
tarefas e atribuicdes entre departamentos ou
divisdes, os procedimentos a serem adotados, e
os limites de atuacao de cada uma das partes,
conforme pode ser visualizado na figura 2.

O planejamento, dessa forma, deve ser
um processo continuo, passivel de ajustes de
acordo com as mudangas ambientais. Essas
modificagbes podem priorizar, dependendo do
contexto, acdes ligadas a administracdo do
produto, ao estabelecimento de prego, ao estimulo
da forga de vendas, as politicas de propaganda,
as cadeias de distribuigao, etc. A integragéo de
tais fatores € um requisito no processo de
definicdo da estratégia de produto a ser definida
pelaorganizacao.

Operacional

Funcional

Figura 2. O planejamento de marketing nos seus diversos niveis.
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ESTRATEGIAS DE PRODUTO

As estratégias de marketing devem ser
continuamente reformuladas considerando-se as
necessidades do publico-alvo e os desafios de
competitividade. Entre as possibilidades de
estabelecimento de estratégias de atuacao, o
desenvolvimento de produtos pode ser
considerado como o pontode partidado processo.

Conceitualmente, produto & “qualquer
coisa que pode seroferecidaaummercado para
aquisigao, atencao, utilizagdo ou consumo e que
pode satisfazer um desejo ou necessidade”
(Kotler, 1993:173). O desenvolvimento da
estratégia de produto envolve decisdes
coordenadas sobre itens do produto, linhas de
produtos e mix de produto.

As decisbes quanto a itens do produto
estdo relacionadas aos atributos do pro-
duto — marcas, embalagens e rétulos. Nesse
conjuntoabordam-se aspectos quantoaqualidade
do produto, ao design, ao posicionamento e
extensdo da(s) marca(s), as caracteristicas
quanto a embalagens, aos rétulos e servigos de
apoio ao produto. Linha de produtos € um grupo
de produtos relacionados por caracteristicas
comuns. Essas caracteristicas podem serquanto
aofuncionamento, ao publico-alvo, a distribuicao
ou ao preco. As decisbes quanto a linha de
produtos sdo baseadas em sua extensao,
preenchimento e apresentagéo. Finalmente, o
mix de produto é o conjunto dos itens e linhas de
produtos que um vendedor oferece para venda,
sendodescrito quanto a suaamplitude, extensao,
profundidade e consisténcia.

A analise de tais dimensdes permite a
definicao das estratégias de produto daempresa.
Partindo dos pontos levantados anteriormente,
sua concepgao pode enfocar, dependendo das
necessidades daempresa, seis pontos principais:
posicionamento, sobreposi¢éo, escopo, design,
desenvolvimento de novos produtos e
diversificagao.

a. Posicionamento do produto. O
posicionamento de produto tem como principal
foco analisar o “lugar” que o produto ocupa na

mente de um consumidor em relacdo aos
concorrentes. Nesse caso, procura-se diferenciar
a marca através da valorizagdo de atributos
considerados de maior importancia pelos
consumidores. Essa estratégia de produto,
portanto, busca conseguir informagdes sobre
preferéncias e habitos de consumo dos
consumidores.

b. Sobreposicdao de produtos. A
sobreposi¢ao de produtos ocorre quando produtos
de uma mesma organizagao concorrem em um
mesmo segmento. Tal situagdo ocorre quando
do escoamento do excesso de produgao por
meio de canais de distribuicdo que concorram
com a prépria organizagao.

c. Escopode produto. A construgaoda
estratégia organizacional baseada numa categoria
de produtos constitui o escopo de produto, tendo
a organizagao sua imagem fortalecida quando
passa a ser considerada pelo mercado como
produtora de determinado produto, inibindo a
entrada da concorréncia.

d. Design de produto. Estruturar a
produgdo em produtos padronizados, que
oferecem a vantagem de redugéo no custo, ou
produtos individualizados — concebidos indivi-
dualmente para cada cliente —forma a estratégia
de design de produto.

e. Desenvolvimento de novos pro-
dutos. O desenvolvimento de novos produtos é
vital para continuidade de uma organizagao,
adaptando-a ndo so6 as novas tecnologias como
também as alteragbes das necessidades dos
consumidores. Novos produtos envolvemaindaa
melhoria ou modificagédo de produtos ou marcas.
Os riscos da inovagao podem ser tdo grandes
quanto asrecompensas, necessitando, portanto,
de um planejamento detalhado e eficiente.

f. Diversificagcdao de produtos. A
estratégia de diversificagao ocorre quando a
organizagéo volta-se paraumnovo segmentode
mercado. Tal estratégia pode representar a
expansao ou mesmo O reposicionamento da
organizagao no mercado.
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Mediante o detalhamento das possiveis
estratégias de produto, percebe-se o carater
integrado das acbes de marketing, pois, se de
umlado fornecem condigdes propicias parauma
melhoradequacgao as necessidades daclientela,
por outro sdo intrinsecamente baseadas em
informacgdes coletadas em pesquisas sobre o
consumidor, subsidiando a continuamelhoriada
qualidade dos produtos e servicos. Com o
propdsito de investigar como se relacionam o
marketing e aestratégia noambiente empresarial,
a seguir sdo descritos os procedimentos
metodolégicos adotados para analisar o caso
especifico da Acesita S.A., no intuito de ilustrar
como o marketing pode servir de suporte a
estratégia da empresa.

AESTRATEGIADE MARKETING NA
PRATICA

A fim de verificar como se daum processo
de estratégia empresarial orientado pelo (e para
o) marketing, procedeu-se a verificagdo empirica,
apartirdaanalise do caso dodesenvolvimento e
daimplantagédo do Programa de Capacitacédoda
Cadeia Produtivadoagoinox—PCCP, elaborado
pela Acesita S.A., uma empresa do setor side-
rurgico localizada em Minas Gerais. Optou-se
pelo estudo de caso em virtude da possibilidade
de aprofundamento e visualizagédo dos conceitos
expostos no ambiente empresarial. A coleta de
informacgdes foi efetuada por pesquisa
documental, composta, em particular, pordiversos
tipos de publicagao da propria empresa e pela
realizagao de entrevistas ndo estruturadas junto
a profissionais ligados a elaboragéao e
operacionalizacdo do PCCP. Paracomplementa-
¢ao das fontes basicas de informagéo, foram
também efetuadas pesquisas de carater
bibliografico, no sentido de acrescentar visdes
tedricas arespeito do assunto emfoco. O material
foi analisado utilizando-se procedimentos
qualitativos, os quais sdo mais adequados para
tratar, de forma conjugada, tanto a importancia
quantoaviabilidade da elaboracao de um esforgo

R.D.G.S. BAPTISTA & L.A.S. SARAIVA

empresarial estratégico comuma visdo baseada
no marketing.

De forma compacta, o trabalho enfoca
umaorganizagao que, depois de umlongo periodo
de vida estatal, foi privatizada e teve que reformular
seus procedimentos produtivos visando a
adequagao ao novo ambiente competitivoao qual
estava exposta, contando, para isso, com o
trabalho da area de marketing, que procurou
proveronivel decisériodaempresadeinformagdes
a respeito do mercado no qual a organizagéo
estava situada, para subsidiar a elaboracao de
uma estratégia global coerente com a nova
realidade e com os desafios de aumento de
participagao de mercado, impostos pelo projeto
de expansao da capacidade produtiva da usina.

AEMPRESA

Fundada em 1944, a Acesita é a unica
siderurgica integrada produtora de agos planos
inoxidaveis da América Latina. A planta indus-
trial da empresa localiza-se na cidade de
Timoteo — no chamado vale do ago —em Minas
Gerais, a sede administrativa em Belo Horizonte
e as areas comerciais em S&o Paulo e Porto
Alegre. Privatizadaem 1993, o controle acionario
foi mantido até 1998 por fundos de pensao,
especialmente a Previ, o fundo de penséo dos
empregados do Banco do Brasil. Em maio de
1999, o grupo francés Usinor adquiriu 35% das
agdes comdireito a voto, passando a ser o maior
controlador da empresa. No ano passado, a
empresaregistrou umareceita operacionalliquida
de R$ 1,3 bilhdo, reais, com a venda de 723 mil
toneladas de ago (Acesita, 2001). O agoinoxidavel
€ oseu principal produto, respondendo por cerca
de 60% da producédo. A produgdo da Acesita
também engloba acos siliciosos de gréo orientado
e grao nao orientado (utilizados na industria de
transformadores elétricos), agos carbono/ligados,
barras e fundidos.

Apds a privatizagdo, a nova gestédo da
siderurgica estabeleceu como um dos objetivos
prioritarios de mercado nacional o aumento do
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consumo do ago inoxidavel de 600 para 1.000
gramas por habitante. Neste mesmo periodo, a
empresa langava um ambicioso projeto de
investimentos para a duplicagdo da capacidade
de producao de agos inoxidaveis, passando de
160 mil para 290 mil toneladas/ano. O
investimento na duplicagdo da capacidade de
produgdo comegouem 1996, envolveu recursos
daordemde 450 milhdes de ddlares efoifinalizado
em margo de 1998.

A expansao da capacidade de produgao
de inoxidavel foi determinada na Estratégia
Corporativa 1996-2005, que indicou a postura de
expansao para o negocio,

“considerando os seguintes aspectos da
analise de portfdlio: demanda crescente
de aproximadamente 6% ao ano; o negoécio
€ o principal da Acesita e dispde de
posicao competitivafavoravel; aescalade
290 mil t/ano ainda sera pequena em
relagéo aos concorrentes internacionais;
€ possivel crescer aproveitando a infra-
estrutura existente” (Acesita, 1996).

O desenvolvimento do Programa de
Capacitacao da Cadeia Produtiva (PCCP) em
1996 foi uma das diretrizes estabelecidas para
dar suporte a esse direcionamento dos negdcios
da empresa. Ao preparar, formar e informar a
cadeiaprodutivadoagoinox,aempresadavaum
grande passo na diregdo da sua consolidagao
como fornecedor estratégico deste insumo no
Brasil. Além disso, abria os horizontes para o
desenvolvimento e aplicagdo do acgo inox nos
mais diferentes setores, seja na arquitetura, na
construgao civil, na industria alimenticia, na
cutelaria, na industria quimica, etc.

CARACTERIZAGAODOPRODUTOEDO
SEUMERCADO

O aco inoxidavel é uma liga de ferro,
carbono e cromo. Alguns tipos desse ago tém a
adigdo de outros elementos, como niquel e

molibdénio, conforme a sua aplicagédo. Porém, o
cromo € o responsavel pela caracteristica
fundamental do acgo inoxidavel, que é a alta
resisténcia a corroséao.

Os acgos inoxidaveis surgiram no inicio
deste século, e apresentam caracteristicas que
os diferenciam dos agos comuns: alta
durabilidade, altaresisténcia a corroséo, assepsia
e beleza. Devido a essas especificidades, sdo
bastante utilizados em equipamentos médicos
(moveis hospitalares, autoclaves, produtos
odonto-hospitalares), utilidades domésticas
(panelas, talheres, baixelas), bens de capital
(tanques, trocadores de calor, caldeiras),
equipamentos urbanos (bancas de jornal,
telefones publicos, caixas de correio),
alimentacéo (cozinhas industriais, fornos, balcées
frigorificos), construgdo civil (revestimentos,
elevadores, pias), transporte (sistemas de
exaustao, tanques rodoviarios) e processadores
(fabricagéo de moedas, tubos, etc).

Nao obstante o mercado ser aparente-
mente amplo, em comparagao comoutros paises
0 consumo desse produto no Brasil pode ser
considerado restrito. Enquanto no Japéo o
consumo médio per capita do agoinoxidavel € de
18 quilos por habitante, no Brasil ndo chega a 1
kg per capita/ano, o que sugere grande potencial
paraodesenvolvimento desse mercado no pais,
conforme pode ser visualizado no grafico 1.

Umadas possiveisjustificativas pode ser
o fato de que até 1994 havia o monopdlio do
mercado brasileiro de ago inoxidavel:

“A Acesita criou a laminacao a frio de
inoxidaveis em 1977, afim de substituira
importacao desse produto. O modelo de
desenvolvimento industrial do pais era
eminentemente nacionalistaeissoexplica
o investimento nessa linha. A Acesita
tornou-se monopolista, e o mercadotinha
que se adaptar ao portfélio que
produziamos. Se um cliente quisesse
importar um determinado tipo de ago que
naofabricavamos, tinhaque teraanuéncia
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do Instituto Brasileiro de Siderurgia (IBS).
Assim, se historicamente o consumo de
inoxidavel era de 100 mil toneladas ano,
era porque essa era nossa capacidade

Kg/hab/ano

paises

Fonte: Pariser,1994.

Grafico 1. Consumo de ago inox no mundo

Mesmo sendo a Unica produtora de ago
inoxidavel plano na América Latina, a Acesitatem
enfrentado a concorréncia de produtos
importados, notadamente a partir de 1994. Os
principais concorrentes sdo as siderurgicas
européias e japonesas. A opgao mercadoldgica
da empresa € a atuagao prioritaria no mercado
interno (consumidor de cerca de 80% da produgéo
da empresa). Por isso, o impacto sofrido com a
abertura do mercado nacional aos produtos
importados forgou a empresa a incrementar
seus esforgos de desenvolvimento e fidelizagao
de clientes.

AGCOES TOMADAS PARA O INCREMENTO
DO CONSUMO DO ACO INOX

Integrada a estratégia de estimular o
aumento do consumo de ago inoxidavel no Brasil,
a Acesita desenvolveu esforgos no sentido de
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de produgéo. A partir da década de 90,
quando o governo Collorabriuaeconomia,
agenteteve queredescobriraleidaoferta
e da procura”. (depoimento)
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popularizar o produto. Assim,em 1993, aareade
marketing da empresa elaborou um plano de
acaoquetinha como objetivoaumentaroconsumo
per capita dos 600 gramas anuais para um
quilograma/habitante/ano até o ano 2000. Uma
das acdes nessa diregao foi o langamento da
primeira campanha publicitaria da empresa em
1994, composta de uma série de comerciais
para televisdo, nos quais eram exploradas as
caracteristicas de beleza, assepsia e
modernidade do produto. Embora a empresa
nao tenhafeitoinvestimentos publicitarios noano
seguinte, voltou a midia em 1996 com uma
campanha segmentada em revistas
especializadas em arquitetura, design e
decoragédo, cujo mote era a apresentagao do
inoxidavel como alternativa para o mobiliario
urbano e doméstico.

Além desses investimentos em
publicidade, a empresa empreendeu agdes no
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sentido de desenvolver novos produtos e
mercados, como porexemplo, acaixad’aguaem
aco inox, que ja detém 1,5% do mercado,
correspondendo a vendas mensais de 100
toneladas de inox. No desenvolvimento de novos
mercados, a aposta € a substituigdo do ago
carbono poracgoinox, porexemplo, emusinas de
agucar e alcool.

Apesar dessas agdes, a concorréncia
dos produtos importados continua alta, sendo
que a importagédo do ago inoxidavel saltou da
linha histérica dos 15% para 25%. Além desse
contexto, outro fator foi crucial para o
desenvolvimento do Programa de Capacitagao
da Cadeia Produtiva: a constatagdo de que
muitas empresas que utilizavam o agoinoxcomo
matéria-prima desconheciam o produto, suas
especificidades, os cuidados necessarios para
sua manutencdo. Numa outra ponta, a area
comercial detectou também que muitos potenciais
consumidores do produto nao o utilizavam por
n&o o conhecerem ou nao terem conhecimento
técnico para trabalha-lo.

Dessa maneira, a implantagdo do PCCP
passou a consituir uma respostaa duas grandes
demandas: a primeira, e mais evidente, foi a de
constituir uma estratégia de fidelizagdo dos
clientes a partirdo estabelecimento de parcerias
duradouras e aliangas estratégicas. O segundo
proposito possui como desafios a formagao, a
capacitacdo e a informagdo do mercado
consumidor do acgo inoxidavel.

O PROGRAMA DE CAPACITAGAO DA
CADEIA PRODUTIVA DE AGCO INOX,
UMA VISAO INTEGRADA

O principal objetivo do PCCP é capacitar
toda a cadeia produtiva do produto, a fim de que
suas caracteristicas e cuidados sejam
conhecidos, possibilitando aos consumidores
(intermediarios ou finais) usufruir dos beneficios
oferecidos pelo aco inox. O publico-alvo dos
programas que seriam desenvolvidos para
atender a esse objetivo foi assim determinado,
conforme demonstra a figura 3:

ACESITA »

Distribuidor M
Processador pp

CONSUMIDOR  «4 Servigos
FINAL

Figura 3. Definicdo esquematica do publico-alvo do
PCCP.

A partir da definicao de publicos a serem
trabalhados na cadeia produtiva, foram
pesquisadas quais seriam as necessidades
especificas de informagdo de cada um, com
levantamento de dados diretos. Definida essa
fase, o PCCP foi estruturado em trés modulos:
um modulo informativo, um modulo capacitativo
€ um modulo educativo.

Moédulo Informativo

O moédulo informativo é direcionado a
especificadores, compradores, empreendedores
e forca de vendas das empresas da cadeia
produtiva do ago inox, como arquitetos,
engenheiros, vendedores, atendentes de vendas
e pessoas ligadas a area de marketing. Este
modulo concentrainformacgdes e fundamentagbes
sobre propriedades e atributos de inox. E
composto por um conjunto de 15 catalogos com
exemplos de aplicagdes de inox na construgao
civil; um kit interativo com trés disquetes, que
falam das propriedades do produto; uma fita de
video; oito catalogos técnicos sobre o produto;
uma apostila de bolso, com o “ABC” do inox,
transparéncias e 24 volumes com catélogos
sobre perfis de negdcios intensivos em inox.
Estes ultimos catalogos séo a base informativa
para um programa conjunto desenvolvido pela
Acesita em parceria com o Instituto de
Desenvolvimento Industrial de Minas Gerais
(INDI) para o fomento daindustria consumidora
de inox.
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Maédulo Capacitativo

O segundo moddulo do programa é o
capacitativo, destinado as empresas e pessoas
envolvidas com a transformacao de bobinas e
chapas em produtos de aco inox. Enfoca os
processos tecno-operacionais de conformagao
do produto, apresentando uma analise dos
parametros envolvidos ordenando informacgdes
dispersas. Os processos abordados procuram
retratar a realidade do parque industrial
siderurgico nacional, e sdo descritos em
linguagem simples, afim de atingirtodo o publico.
E composto por cinco conjuntos de apostilas,
videos e transparéncias sobre 0 ago inox.

Moédulo Educativo

Ja o mddulo educativo é destinado ao
consumidor final. A Acesita o disponibiliza para
a promogao por parte das empresas, junto ao
publico geral, das melhores formas de utilizar e
manter os produtos de aco inox como fogdes,
pias, lavadoras de roupa, lava-louga, dentre
outros. Umadas empresas que témutilizado esse
moddulo € a Tramontina, tradicional fabricante de
talheres e utensilios domésticos, que
freqlientemente promove cursos para donas de
casa sobre seus produtos. O modulo educativo
do PCCP é composto por um video, um manual
do consumidor completo e um manual do
consumidor resumido (normalmente esses
manuais servem de fonte de consulta para a
edicdodos manuais que acompanham os produtos
finais).

SISTEMATIZAGAO DAS AGOES-A
OPERACIONALIZAGAODOPCCP

Paraimplantartodo o programa, a Acesita
fez um investimento de aproximadamente meio
milhdodereais. O PCCP comegou aserplanejado
em 1996, e em 1997 foram produzidas as primeiras
pecas que fariam parte dessa estratégia. O
programa funciona da seguinte maneira: os
principais executivos da area comercial da Acesita
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agendam uma apresentagéo do PCCP com os
dirigentes, compradores e equipe técnica das
empresas consumidoras de ago inox. Sao
apresentados sumariamente todos os médulos
que compdem O programa e o conjunto do
material (duas maletas com todos os videos,
apostilas e manuais) é deixado na empresa. A
propor¢gdo que essa empresa detecta uma
caréncia de mais informagdes sobre determinado
assunto coberto pelo PCCP, solicita a Acesita
umtreinamento especifico sobre esse tema. Por
exemplo, uma empresa detecta que precisa de
mais informagdes sobre cuidados de manuseio
e armazenamento doinox, umavez que temtido
esses problemas internamente. A empresa faz
contato coma Acesita, que busca a melhorfonte
para um treinamento a esse respeito.

Normalmente a Acesita possui no seu
corpo de funcionarios especialistas no assunto,
e esses sdo os instrutores do treinamento. Ha
casos, como por exemplo um treinamento sobre
estampagem, em que a Acesita contrata como
instrutor um consultor externo, comamplavivéncia
no assunto. Esse treinamento é oferecido pela
Acesita totalmente sem custos para o cliente.
Esta em desenvolvimento uma parceria com o
Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial
(SENAI), para que esta entidade assuma o
modulo capacitativo, ficando os modulos
informativo e educativo a cargo da equipe de
marketing da empresa.

O mddulo informativo & com freqiiéncia
apresentado em convengdes que os clientes
organizam para os seus vendedores ou
distribuidores autorizados. O objetivo é prover os
responsaveis diretos pela venda ao publico com
informacdes que permitam argumentar sobre as
qualidades do aco inoxidavel e esclarecer
quaisquer duvidas quanto a utilizagao do produto.

Muitas vezes um cliente potencial deseja
langarno mercado um produto em agoinoxidavel,
porém nao tem experiéncia para trabalhar esse
tipode material. Nesses casos a Acesita apresenta
o modulo capacitativo mostrando como o cliente
pode viabilizar o seu produto em aco inoxidavel,
evitando que, por faltade conhecimento técnico,
adote materiais alternativos mais tradicionais,

Cadernos da FACECA, Campinas, v. 12, n. 1, p. 87-98, jan./jun. 2003



ESTRATEGIA EMPRESARIAL ORIENTADA PELO MARKETING: O CASO DA ACESITA S.A. 97

para os quais ja existem solugbes técnicas
conhecidas no mercado.

O moddulo educativo € o que esta mais
proximo do cliente final, aquele que utilizara o
produto diariamente. Uma empresa fabricante
de elevadores, por exemplo, estava muito
preocupada com casos de corrosao em portas
de aco inoxidavel, normalmente cerca de seis
meses apos a entrega dos edificios. Foi
constatado que uma parte significativa dos
problemas era causada pela limpeza incorreta
das portas, com produtos agressivos para o
material. A partir do moédulo educativo, e com a
supervisao técnica da Acesita, essa empresa
montou um pequeno manual de limpeza dos
elevadores, indicando os produtos e o método de
limpeza mais adequados, enviado paratodos os
clientes. Como o ago inoxidavel pode chegar a
seroresponsavel por80% do custo de elevadores
prediais (principalmente em virtude das portas,
instaladas em todos os andares), esse trabalho
representou uma significativa redugao de custos
para os clientes.

Ametadaempresaéfazeraapresentagéo
do PCCP a todos os seus clientes diretos. Os
clientesindiretos daempresatambémtémacesso
ao material. Toda a rede de distribuidores da
Acesita foi treinada e, por meio dela, as
informagbes chegam ao cliente indireto. A
empresa também edita um boletim com dicas e
oportunidades, direcionado aos clientes darede
de distribuidores.

ALGUNS RESULTADOS DO PROGRAMA

As estimativas daequipe de marketingda
Acesita indicam que no Brasil mais de 15 mil
pessoas ja passaram pelos médulos doPCCP. O
segmento de mercado em que 0 programa mais
apresentou resultados foi o de bens de consumo
duraveis. A repercussado do PCCP no mercado
interno e asua avaliagao foram tdo positivas que
os videos e apostilas foram traduzidos para o
espanhol e a equipe da assisténcia técnica da
exportacdo jatreinou cerca de duas mil pessoas
na América Latina—o que foi possibilitado, ainda

que nao tenha sido previsto inicialmente, pela
ampliagdo da capacidade de adaptacdo da
estratégia empresarial quando associada ao
marketing.

Peloalto nivel de competi¢caointrinseco a
um mercado com as caracteristicas especiais
do aco inoxidavel, a area siderurgica, como
poucos outros setores, encontra-se fortemente
ligada a politica cambial e asregras de importagéo
do governo brasileiro. Esse é apenas um dos
complicadores da mensuragédo de resultados
obtidos por um programa como o PCCP.

“Como o pressupostodo PCCP é suportar
o crescimento das vendas no mercado
interno, e as acdes de marketing sao
diferenciadas emrelacdo acadapontoda
cadeia, a mensuragao dos resultados é
dificil. Existem sinais de melhoria no
mercado, mas nao ha como mensurar os
resultados diretos do PCCP.Naohacomo
dizer, por exemplo, quantas toneladas a
mais de ago aempresavendeu por causa
desse programa”. (depoimento)

Nao obstante as adversidades da
economia brasileira, o consumo nacional de ago
inoxidavel encontra-se emritmo de crescimento.
Osresultados obtidos comavendadesse material
pela siderurgica em 2000 foram 68% superiores
aos alcangados em 1999, chegando aos R$ 835
milhdes. A producao de ago inox cresceu 17%
e as vendas registraram um aumento da ordem
de 24%, conforme o grafico 2.

2000 2000
277.771 268.132
+17% +24%
1999 1999
238158 E 215492
1
PRODUGAO VENDAS

(toneladas) (toneladas)

Fonte: Acesita, 2001.

Grafico 2. Indicadores de produgéo e venda de ago
inox pela Acesita em 1999 e 2000.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Umdos aspectos que se destacam,emse
tratando de estratégia, é a possibilidade de
organizar o futuro, antecipando, modificando ou
abandonando ag¢des empresariais. Sob essa
Otica, a estratégia € fundamentalmente uma
atividade que tem a sua maturagdo no longo
prazo. Por meio desse raciocinio, fica nitida a
ligagdo entre a estratégia organizacional da
Acesita e o desenvolvimento do PCCP.
Trabalhando com possibilidades futuras, mas
nem porisso menos reais, o desenvolvimento dos
modulos informativo, capacitativo e educativo
apresenta resultados bastante promissores em
relagdo ao posicionamento da empresa no
mercado, a fidelizagdo de clientes, ao
fortalecimento da marca e, conseqlientemente,
a melhores resultados financeiros.

O PPCP permite a criagdo de condigdes
vitais para a atividade mercadoldgica, pois, por
intermédio de um processo de relacionamento
proximo ao cliente, € possivel a equipe de
marketing da Acesita monitorar o mercado e
obter informacgdes privilegiadas em termos de
demandas, novos nichos e novas parcerias.
Atuando principalmente no escopo e
desenvolvimento de novos produtos, a estratégia
do PCCP situa o marketing da empresa como
uma atividade integrada, que efetivamente pode
agregar valoramarca e ao produto dasiderurgica.

Cabe considerar, ainda, ndo somente a
longevidade e os bons resultados do PCCP, que
completaem 2003 sete anos de vida, mastambém
asuainternacionalizagao. Movido pelo sucesso
do programa no mercado interno, a empresa
comecga a utiliza-lo na América Latina,
demonstrando sua versatilidade. Novamente, o
marketing se associa a estratégia empresarial,
pois a Acesita anunciou para este ano novos
investimentos visando ao aumentoda capacidade
produtiva. Nesta nova expansao, umdos objetivos
€ 0 aumento da participagdo de mercado na
América Latina e a integracéo produtiva com as
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demais unidades do grupo Usinor, fornecendo
produtos semi-elaborados, o que reforga sua
posicao de mercado mediante uma bem
elaborada estratégia empresarial orientada
pelo marketing.
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