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1. APRESENTAGAO DO PROJETO E PROBLEMA IDENTIFICADO

O projeto aplicado foi realizado na Metalurgica FGT, localizada na regido
metropolitana de Porto Alegre/RS. Foi fundada em 1953, possui 04 unidades de
negécios localizadas em: Cachoeirinha (Matriz e planta Fabril), Porto Alegre, Goiania
e Indaiatuba (Filial- ainda em constru¢cao com previsao de iniciar suas atividades em
2020). A matriz esta localizada em Cachoeirinha/RS, regiao metropolitana de Porto
Alegre/RS, possui uma area fabril de 44.000m2 e aproximadamente 350
funcionarios.

A estrutura produtiva é dividida pelos segmentos de negécios: Componentes
especiais - conjuntos soldados para maquinas de construcdo, pavimentagcdo e
agricola, distribuicao de chapas de aco — de todas espessuras e tamanhos, rodas e
correntes especiais.

Atualmente a empresa possui uma unidade industrial moderna, preparada para
atender aos desafios do mercado e esta sendo continuamente melhor capacitada
tecnologicamente para assegurar produtos que atendam as exigentes
especificacées dos clientes.

Oferece itens para montadoras e executa projetos individuais para atividades
variadas, entre elas agricola, automotiva, mineracao, siderurgia, prospeccao de
petréleo e celulose, com o0 objeto de sempre superar as expectativas dos projetos.
Desenvolve solugdes para a fabricacdo de produtos em escala e também projetos
especiais (Make to Order), destacando-se no fornecimento de conjuntos montados
para colheitadeiras, plantadeiras, tratores, retroescavadeiras, correntes industriais e
rodas dentadas.

Principais Clientes:

* Fabricantes/ montadoras de maquinas e implementos agricolas;

* Fabricantes/ montadoras de maquinas de pavimentacao;

* Fabricantes/ montadoras de maquinas para construcao civil;

 Usinas e outras que utilizam transmissao de correntes.

Principais Fornecedores:

* Usinas siderurgicas, forjarias e fundi¢cdes;

» Prestadores de servicos de usinagem, pintura, tratamento térmico/superficial
e outros;

* Fabricantes de pecas.



A FGT nao realiza atividades de projeto e desenvolvimento de produto, uma
vez que 0s processos orientados ao cliente iniciam a partir de especificacbes de
produto definidas em desenhos ou amostras representativas, cujas tolerancias,
quando nao definidas pelo cliente, seguem orientacdes de normas internacionais.

A gestao da organizacao é familiar, administrada pelo proprietario/presidente,
seu irmao como diretor industrial e pelas filhas do presidente, que sao diretoras dos
setores: suprimentos, financeiro e comercial. Na figura 1, segue organograma da

empresa.

Figura 1 - Organograma empresa FGT
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Fonte: SGQ, intranet, 2019.

Analisando os dados de faturamento dos ultimos anos, observa-se o alto
percentual de faturamento da empresa num unico cliente — aproximadamente 45%,
que sera nomeado como “Ouro”, e 4% do faturamento nos demais trés principais
clientes, este cenario é decorrente de uma forte centralizacao e foco do negécio
neste cliente. Sabe-se que este percentual de concentracao de faturamento é de alto
risco para o negécio, pois qualquer variacdo de demanda, mudanca econdémica ou a

perda de parte deste cliente impactaria diretamente na saude financeira da empresa.

A cultura do neg6cio € concentrar seus recursos para atendimento do cliente

Ouro, tais como: fabril, matéria-prima, pessoas, processos, investimentos. Sendo
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esta a provavel a principal causa da concentragdo do faturamento, nao havendo
planejamento estratégico da pulverizacdo da carteira de clientes. E um dos pontos
fracos da organizacado é a forca de vendas, em relacdo ao desenvolvimento de

novos clientes e realizacdo de p6s-vendas.

Ha uma reclamacdo constante da equipe de vendas, que atende outros
clientes: a linha de producéo prioriza a processos do cliente Ouro, ndo tendo o
mesmo foco no processo de outras linhas, impactando nos prazos de entrega e até
mesmo na qualidade dos produtos.

Considerando a problematica apresentada, o objetivo do PA é analisar o
método KAM (Key Account Management) para implantagdo de gestdo de vendas. O
KAM é a gestdo de contas chaves, que surgiu pela carateristica de um pequeno
namero de clientes representar grande parte do faturamento de uma organizacao. A
empresa define um grupo de clientes chave, que tem importancia estratégica, para
receberem atendimento diferencial, englobando precificacdo, distribuicdo e
informacdes.

Diante da problematica exposta, as questdes relevantes para enfoque do
presente projeto sdo:

a) Qual o foco de negbcio da empresa? Definir o objetivo e entender a visao dos

funcionarios sobre o negécio da empresa.

b) Por que ha uma concentracdo de faturamento em determinado cliente?
Esclarecer quais foram as causas que levaram a empresa ter a concentracao

de faturamento em apenas um cliente.

c) Quais sao as principais dificuldades para aumentar as vendas e rentabilidade
dos negécios? Identificar com os gestores comerciais porqué nao se

consegue aumentar o faturamento de outros clientes, de maneira expressiva.

Para esclarecimentos destas questoes, sera realizado um aprofundamento da
teoria KAM, analise documental dos dados da empresa, sendo estes os dados de
faturamento e lucratividade dos clientes, bem como entrevistas com os gestores

comerciais e fabris.
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2. PROPOSTA DE SOLUCAO

A proposta de solucdo € composta por trés partes: revisdo da literatura
técnica, entendimento aprofundado do problema e apresentacdo da solucado. Elas
sdo detalhadas a seguir.

2.1 Revisao da literatura técnica

A revisdo da literatura foi realizada através de pesquisa de artigos, livros,
revistas sobre os temas Gestao de clientes, estratégias de marketing e método
KAM, visto que o objetivo desta pesquisa & entender o processo do método KAM e
explanar caracteristicas da equipe de vendas, considerando foco no cliente certo.

Conforme Zupancic (2008), o conceito Key Account Management (KAM)
surgiu em 1970, se desenvolvendo em 1980 com a profissionalizacdo dos
programas KAM. Em 1990 ganha forca, a partir da globalizacdo dos mercados,
sendo praticado pelas grandes organizacées que focam o gerenciamento nos
principais clientes.

A partir deste novo perfil de gestdo dos negodcios, fortalece o programa
Gestao de contas chaves (KAM), em que a empresa define um grupo de clientes
chaves, que tem importancia estratégica, para terem atendimento diferencial,
englobando precificacdo, distribuicdo, informacdes.

Pela pesquisa literaria realizada, pretende-se estruturar o PA em 2 tdpicos:
Gestao de clientes e método KAM, que segue nos préximos topicos.

2.1.1 Gestao de clientes

Alvarez (2015) explica que em 1990 iniciou o novo modelo de gestdo de
vendas que trata os clientes de maneira diferenciada, caracterizando-se como
Grandes Clientes, com o objetivo de garantir a satisfacao dos clientes, que sejam
bem atendidos e que sejam rentaveis. Este novo foco tem como objetivo
desenvolver um relacionamento qualitativo, de longo prazo e com negocios
lucrativos.

Atualmente o comportamento de vendas esta caracterizado pelo foco no

cliente, através de relacionamento e em realizar a gestdo e manutencao da carteira
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de clientes, com o objetivo de reter clientes, com negdcios rentaveis e em longo
prazo e em se tornar o fornecedor preferencial.

Conforme Alvarez (2015), com a mudanga de comportamento do mercado,
gque aumentou expressivamente o numero de concorrentes, houve aumento dos
custos de vendas e mudanca no processo de compras pela qualificacdo de
comprador e também a atividade de vendas mudou o foco de negociacdo para
negécios. Antigamente, a énfase era na producao em massa, vender qualquer coisa
para conseguir um pedido, realizar o maximo de visitas, forcar o cliente a emitir
pedidos, foco em operacées a curto prazo, a relacdo era caracterizada como
quantitativa.

Diante dessa mudanca, atualmente o comportamento de vendas esta
caracterizado pelo foco no cliente, através de relacionamento e em realizar a gestao
e manutencao da carteira de clientes, com o objetivo de reter clientes, com negocios
rentaveis, a longo prazo, visando se tornar o fornecedor preferencial.

Alvarez (2015) explica que o novo desafio de vendas é se adaptar ao novo
comportamento de mercado. O preco nao é mais a principal variavel de uma venda.
Com o aumento da concorréncia, os clientes se tornaram mais exigentes, devido a
quantidade de ofertas a sua disposicdo, os fornecedores também enfatizam a
importancia do seu cliente, aumentando assim a relagdo comercial — deixando de
ser vendas pontuais para geracao de negdécios, em que a atencao de vendas esta
na manutengcdo e gestao de relacionamento rentavel. O vendedor deve enxergar
com os olhos do cliente, perceber a necessidade a ser atendida, buscar desenvolver
negocios no cliente. Foco em realizar o melhor atendimento possivel.

Conforme Castro e Neves (2011), compradores B2B (Business to business)
estdo cada vez mais buscando trabalhar de forma integrada com seus fornecedores,
no intuito de desenvolver mais neg6cios em conjunto — ndo se limitando mais a
atividade de compra e venda. Com isso, o novo papel de vendas € desenvolver
negécios com o cliente. As vendas B2B tendem ser de médio e longo prazo, visto
que as compras sao para atender uma cadeia de produgao do cliente. Na gestao de
vendas, o relacionamento a longo prazo tem o objetivo de tornar-se fornecedor

preferencial, desenvolvido pela confianca.
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2.1.2 Método KAM (Key Account Management)

Conforme Mcdonald e Rogers (2019), KAM é um método de lidar com os
clientes estratégicos da organizacao, oferecendo valor para diferenciar-se de outros
fornecedores, com foco no crescimento do negécio. Como agao na operacado, é
direcionar seus recursos escassos a clientes estratégicos, para obter melhores
resultados do relacionamento com os clientes chave. O direcionamento de recursos
€ uma estratégia de negdécio, que convence o cliente da capacidade do fornecedor
em atender suas necessidades, sendo o objetivo do KAM o desenvolvimento de
relacionamento de longo prazo e orientado para negdcios, visando lucratividade e
rentabilidade. Alvarez (2015) define o KAM (gestdo de contas chaves) como um
tratamento diferenciado a um grupo de clientes especiais que apresentam
importancia estratégica ao fornecedor, ou seja, é a gestdo das contas mais
importantes da organizacao.

O gerenciamento de contas chaves (KAM) tem como principal objetivo
desenvolver relacionamentos rentaveis de longo prazo com seus clientes, através de
uma abordagem mais sofisticada (JOBBER, 2009). Ojasalo (2001) acrescenta que
esta abordagem esta relacionada aos negécios B2B, com objetivo de aumentar a
rentabilidade e o valor ao acionista.

A partir deste novo perfil de gestdo dos negdcios, fortalece o programa
Gestao de contas chaves (KAM), em que a empresa define um grupo de clientes
chaves, que tem importancia estratégica, para terem atendimento diferencial,
englobando precificacdo, distribuicdo e informacoes.

Para Alvarez (2015), o conceito KAM é atender uma pequena quantidade de
clientes que representam muito em volume para o negécio. Para isto, a geréncia de
contas deve estabelecer a diferenciacéo de clientes, para que o foco do fornecedor
nao seja direcionado de maneira incorreta, pois, quando ndo ha esta diferenciagao,
ao atender clientes de pouca representatividade, a tratativa podera ocorrer na
necessidade pela urgéncia e ndo pela importancia, visto que pequenos clientes
demandam muito tempo da equipe de vendas em relacdo ao volume de negécio.

Alvarez (2015) explica que o desenvolvimento do conceito passa por quatro

momentos:
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a) Compras: também conhecido como unidade de processo decisério, onde
vendas busca estabelecer relacionamento com os participantes de
compras dos principais clientes;

b) Integracédo entre compradores e vendedores;

c) Marketing de relacionamento: interagdes internas e externas entre
organizacoes;

d) Indicadores de performance que sustentem as decisdes estratégicas de
marketing.

Pelo KAM, as agdes sao priorizadas dentro do que é importante, pelo o que é
urgente, focando no que é relevante. Mcdonald (2019) explica que o KAM visa
atender as necessidades especificas dos clientes, através da identificacdo dos
interesses e ambicdes, conquistando assim a atencédo do cliente e tornando-se um
fornecedor atraente.

Para Alvarez (2015), a equipe de vendas sera dividida pelo tipo de cliente,
com o intuito de atender todos os clientes. Para pequenos clientes, os vendedores
serdo hunters — foco em venda especifica, de curto prazo. Para clientes maiores, os
vendedores serao farmers — foco nos negocios e de longo prazo, vendas de solugao.
E a geréncia de KAM, com o foco em vender solucdes para clientes, tera que
concentrar-se nos seguintes objetivos:

a) Ampliar as vendas através de servicos e produtos oferecidos que

melhorem o retorno de investimento do cliente;

O

Atencao na satisfacdo dos clientes para conquista-los e os manter;

Tornar-se fornecedor chave;

o O

)
)
) Buscar rentabilidade nos negécios;
)

e) Manter a fidelidade do cliente.

O atingimento destes objetivos traz resultados positivos, como o aumento da
participacdo no mercado — devido ao aumento de participacdo nos clientes, melhora
as vendas, rentabilidade e produtividade, além de ampliar o conhecimento das
equipes internas sobre o cliente, tornando as previsdes de vendas mais confiaveis
através de planos de agao para realizacao.

Millman e Wilson apud Cheverton (1999) realizaram um estudo para
desenvolver o relacionamento de acordo com objetivo do método KAM, que ocorre
em 5 estagios:
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a) Pré-KAM: contato simples e individual, o fornecedor esta focado na venda
e o precgo sera o fator decisério para o cliente.

b) Inicio KAM: inicio do relacionamento, vendedor foca no aumento do
volume da venda, o comprador negociara com outros fornecedores, como
comparativo e pressao.

c) Interacdo KAM: evolucdo do relacionamento, inicio de interagdo com
outras areas.

d) Parceria KAM: intensificacdo do relacionamento, torna-se fornecedor
preferencial, relacionamento baseado na confianga, aumento de troca de
informacdes, desenvolvimento de KPI de performance, foco na satisfacao
do cliente.

e) Sinergia KAM: integracdo total no relacionamento, negociacoes
transparentes e em conjunto (cliente e fornecedor), interacdes com varias

areas, trabalho em equipe com objetivos comuns.

Para implantacdo do KAM é necessario avaliar o potencial de relacionamento
que podera ser desenvolvido com o cliente pois, em alguns casos, ndo se passara
das fases iniciais do relacionamento. Além dos interesses do fornecedor, é
necessario levar em consideracao a percepcao do cliente e o valor atribuido aos
negocios futuros.

Os setores de compras estao se reestruturando para otimizar tempo, através
da reducao de numero de fornecedores, para também melhorar o atendimento
recebido. Conforme Alvarez (2015), percebe-se que também aplicam a regra 80/20
com os fornecedores, estabelecendo quais sdo os fornecedores preferenciais.
Tornando-se um fornecedor preferencial, o gerente KAM deve comportar-se
conforme as métricas estabelecidas pelo cliente.

Capon (2001) explica que o modelo de gestao de contas especiais (KAM) é
uma nova visao que a empresa adotara em relacao ao mercado. As estratégias para
o programa devem ter apoio da direcdo para desenvolvimento desta nova cultura,
que tem como objetivo o faturamento e rentabilidade dar suporte em questdes
psicoldgicas e principalmente de alocagdo de recursos. A cultura da empresa
mudara de gestdo de vendas para gerenciamento de clientes, os procedimentos

internos devem considerar este novo método e, para isso, € necessario que todos 0s
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setores estejam cientes de quais sdo os clientes especiais para definirem os
parametros de prioridades.

O desenvolvimento da cultura KAM inicia-se pelo foco de buscar um
atendimento que gere alto nivel de satisfacdo ao cliente. Para isso, € necessaria a
interacao entre todas as areas envolvidas, que devem receber informacdes sobre as
carateristicas especificas dos clientes especiais, garantindo que atendimento seja
uniforme, estabelecendo um padrdo no tratamento da empresa com o cliente. Rock
(2000) explica que estabelecendo uma cultura de KAM, se garante um atendimento
uniforme da organizagdo com o cliente. Como varias areas terdo contato com o
cliente, desenvolve-se um padrao de atendimento.

A empresa devera se reestruturar de maneira que sua organizagao seja
especifica para o gerenciamento de contas especiais e ter um responsavel pela
gestdo destas contas, administrando os recursos de maneira coerente com as

estratégias estabelecidas.

2.1.3 Selecao dos KAM

A selecao é especifica para cada organizacao, pois leva-se em consideragcao
o relacionamento ja estabelecido, maturidade da empresa, expectativas em relacéao
ao mercado. Conforme Alvarez (2015), para selecionar os clientes que serao
classificados por key, ha grupos de classificagdo para considerar, categorizados de
acordo com o potencial:

a) Clientes de altissimos potencial nos negocios: sdo poucos clientes e tem
maior prioridade em relacao aos demais;

b) Clientes importantes que se deseja manter: sdo os que contribuem com o
faturamento e rentabilidade.

c) Clientes que se gostaria de manter por terem um volume médio de
negocios: numero maior de clientes, recebem tratamento de retengéo.

d) Clientes que complementam o volume e a presenca de mercado: serao
atendidos conforme o custo e facilidade, com servicos e produtos
limitados.

e) Clientes problematicos: pouco volume, bem exigentes, sem lucratividade e

até mesmo maus pagadores.
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Cheverton (1999) explica que para selecdo dos clientes, deve-se ter
claramente definido a razdo da escolha, pois as metas de volume e rentabilidade
serao definidas de acordo com a carateristica e perfil do cliente.

Jones (1998) sugere algumas questbes que ajudam a decidir quais clientes
serdo classificados como especiais:

Qual a consisténcia e potencial do volume de negdcios seguindo pela regra
de Pareto 80/207

Quais sdo os mais exigentes?

Quais nao podemos perder?

Quais oferecem maior potencial de lucros futuros?

Quais ajudam a direcionar o negdcio para objetivos futuros?

Quais tém perspectivas de gerar relacionamento de parceria nos negécios?

Quais tém importancia estratégica, lideranca e poder de influéncia no setor?

Para Capon (2001), existem trés critérios fundamentais para a classificagao:

a) Vendas e rentabilidade: considera a perspectiva de desenvolver novos
negocios;

b) Inter-relagbes organizacionais: sinergia nos valores percebidos e a
importancia dada ao relacionamento nas negociacées comerciais;

c) Lideranca: sdo os ganhos através do relacionamento desenvolvido — ganhar

visibilidade como fornecedor.

Mcdonald e Rogers (2019) destacam alguns critérios essenciais para a selecao
de key account. pela analise de lucratividade do cliente, volume de negdcios que
sustentam a empresa, perspectivas de clientes que influenciam no crescimento da
organizacao, analise macroeconémica — se o key é favoravel em negdcios em médio
e longo prazo, reputacdo do cliente e se sua governanca é estratégica,
compatibilidade cultural entre cliente e fornecedor — senso comum de valores. Para
a selecdo de key accounts sugerem a aplicabilidade da matriz de planejamento

estratégico (MPE), a qual tem o propdsito de comparar os clientes keys.

Figura 2 - Selecao e classificacao de clientes pelo potencial
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Forca do fornecedor com a conta

Alta Baixa

Investimento Investimento
estratégico seletivo

Alta
Estratégico Estrela

Atratividade
da conta

Manutengéo Gestao
Baixa proativa do caixa

Manuten¢ao Administracdo

Fonte: adaptado por Mcdonald e Rogers (2019)

O contexto da matriz MPE, em relacdo a cada key account, € comparar o fator
atratividade que direcione ao futuro da organizacdo e sua competividade relativida
para atender cada key, assim como a contribuicao relativa de cada key para o lucro

da empresa.

2.1.4 Beneficios para clientes especiais

No método KAM, a acdo do fornecedor é centralizar seus recursos para obter
melhores resultados do seu relacionamento com seus clientes chaves. Conforme
Alvarez (2015), para isso, € necessario interesse e dedicacdo de ambos, o cliente
tem que ter interesse em estabelecer esta relagcdo. Quando ha esta interagéo,
seguem pontos que podem ser identificados pelo ponto de vista dos clientes:

Centralizagao: atendimento do cliente centralizado no gerente de contas, criando
melhoria na comunicagao e no entendimento da necessidade de cada cliente.

Valor ampliado: maior proximidade, atencdo pessoal que permite interacdo de
informacdes.

Garantia de entrega: no momento de alta demanda, as entregas dos clientes
Keys seréo priorizadas.

Relacionamento de longo prazo: parceira para desenvolver juntos novos
negocios.

Beneficios indiretos: interagdo com outras areas permitindo dominio nos

processos.
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Ryals e Holt (2007) realizaram um estudo sobre os beneficios para o cliente com
o método KAM, no qual identificaram como 5Cs, conforme segue:

a) Customizacao: Atendimento ou antecipacdo das necessidades dos clientes
com produtos ou servigos diferenciados.

b) Consultoria: Assessoria aos clientes sobre os custos totais de propriedade,
cadeia de suprimentos, oportunidades de mercador.

c) Gestdo de complexidade: Gerir um complexo de relacionamento de forma
transparente para o cliente, lidar com situacées complexas.

d) Consisténcia: Harmonizagcdo de produto, precos, processos em varias
divisbes de clientes.

e) Continuidade e confianca: Relacionamento de longo prazo com as pessoas,
fazendo o cliente sentir-se seguro no relacionamento. A confianca implica da
abertura e compartilhamento de informagdes.

Em negociagbes complexas, o cliente tende a valorizar o gerenciamento de

contas especiais, Sharma (1997) explica que a influéncia esta na alta dedicacao
dada pelo gerente de contas ao cliente, focando no resultado.

2.2 Entendimento aprofundado do problema

Para aprofundamento do problema deste projeto, foi realizada a analise de
dados comerciais da empresa, através de relatérios gerenciais, sendo estes os
dados de faturamento (receita liquida) e da margem de lucratividade, no periodo de
2016 a 2018.

Para esclarecimento do histérico dos dados, realizou-se entrevista
semiestruturada com o gestor do segmento de chapas, que esclareceu a estrutura e
rotina do segmento, pontuou os principais clientes e os que tém potencial de
crescimento, os fornecedores — que mudaram a estratégia de atendimento. Ha 3
anos comecaram atender qualquer cliente, independente do volume de compra, e
esta foi a estratégia que impactou diretamente para o segmento, pois a empresa
perdeu muitos clientes para o préprio fornecedor — conforme sera esclarecido a
seguir. Também foi aplicado um questionario com questdes abertas aos gestores
comerciais — cada segmento tem um supervisor com equipes distintas, e com os
gestores fabris com o objetivo de identificar o foco e os objetivos do negécio e as

dificuldades que impactam no crescimento de vendas de outros clientes.
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Iniciou-se a andlise pelos dados de faturamento geral, ranqueando a
participacdo de cada segmento: Especiais, Chapas, Correntes e Rodas — conforme
ilustrag@o na tabela 1, ilustrativa de faturamento de cada segmento. Primeiramente,
observa-se que o ranking de segmento € constante, ou seja, de 2016 a 2018 o
posicionamento dos segmentos permaneceu 0 mesmo. Em primeiro lugar o
segmento de especiais, em segundo chapas, em terceiro correntes e, por ultimo,

rodas.

Tabela 1 — Participagao de faturamento dos segmentos

2016 2017 2018

%o % %o
Seament | (qurade s | PICPA0 | rauraco s | PICPAGAD | rarad s | Priopasic
Especiais | 60.662.736 54% 74.218.206 61% 100.814.034 56%
Chapas 34.646.086 31% 26.344.189 22% 50.378.279 28%
Correntes | 12.370.049 1% 15.330.977 13% 21.247.045 12%
Rodas 5.611.613 5% 6.598.265 5% 8.770.517 5%
Total 113.290.485 100% 122.491.637 100% 181.209.875 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados extraidos do sistema ERP da empresa
foco do projeto.

O segmento com maior faturamento € o ‘Especiais’, onde sua propor¢cao de
participacdo do faturamento se manteve linear nos 3 ultimos anos — de 54% a 61%.
Em 2016 seu faturamento foi de 56% sobre o total da empresa. Em 2017 aumentou
sua participacdo para 61% e em 2018 a participacdo foi de 56%. Analisando a
evolucao pelo valor de faturamento (receita liquida), nota-se um crescimento dos
valores a cada ano. Em 2017 houve crescimento de 22% comparado a 2016 e em
2018 cresceu em 36% em relacdo a 2017. Este comportamento foi devido reajuste
de precos e aumento de negdcios nos principais clientes, que serdo abordados a
sequir.

O segmento chapas ficou em 2° lugar no faturamento, sua participacdo de
teve uma reducdo, comparando os valores de 2017 e 2018 com os de 2016. Em
2016 representava 31% do faturamento do total, em 2017 sua participacdo reduziu
para 22%, devido a queda de 24% do valor faturado, e em 2018 representou 28%.
Analisando a receita liquida, observa-se um crescimento significativo em 2018, onde
houve aumento do valor de faturamento em 91% comparado com 2017. Comparado
com 2016, o crescimento foi de 45%. Este é o segmento com maior crescimento de
faturamento, que teve aumento de 67% em relagéo a 2016.
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Em terceiro lugar esta o segmento de correntes, o qual obteve uma média de
12% de participacdo sobre o faturamento total. Comparando-se os valores de
faturamento por ano, este segmento também esta crescendo, em 2017 cresceu 24%
e em 2018 o crescimento foi de 39%.

O segmento com menor participacdo do faturamento é rodas, o qual
representa apenas 5% do faturamento total — sendo linear nos trés anos, e o seu
crescimento € o menor de todos os segmentos, em 2017 seu faturamento aumentou
em 18% e em 2018 cresceu em 33%, o crescimento total dos trés anos foi de 51%.

Pela analise de lucratividade por segmento — conforme ilustra a Tabela 2, em
2017 todos os segmentos apresentaram crescimento, mas em 2018 observa-se
reducdo nas margens. O melhor percentual de margem nos trés anos é do
segmento de correntes, com uma média de 17%, mesmo considerando a reducao
entre 2018 e 2017.

Tabela 2 — Margem de lucratividade por segmento

2016 2017 2018

Valor % Valor % Valor %

faturado R$ | Margem faturado R$ | Margem Margem faturado R$ | Margem

Setor Margem Margem

Chapas |4.103.217 | 34.646.086 | 11.84% | 3.430.202 | 26.344.189 | 13.02% [ 4.218.933 | 50.378.279 | 8:37%

Correntes | 1.961.802 | 12.370.049 | 15,86% | 3.418.141 | 15.330.977 | 22,30% | 3.185.020 | 21.247.045 | 14.99%

Rodas 134.197 5.611.613 2,39% | 1.001.952 | 6.598.265 | 1519% | {224,786 | 8.770.517 | 13.96%

Especiais | 3.247.181| 60.662.736 | 9.35% | 7.937.563 | 74.218.206 | 10.69% | 8.148.564 | 100.814.034 | 8.08%

Total 9.446.398 | 113.290.485 | 8,34% |15.787.858 | 122.491.637 | 12:89% | 16.777.302 | 181.209.875 | 9.26%

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados extraidos do sistema ERP da empresa
foco do projeto.

O segmento de rodas esta apresentando uma evolucgao significativa, pois em
2016 era o segmento com menor lucratividade — margem de 2%, que melhorou
expressivamente em 2017 para uma margem de 15%, e em 2018, fechou com
margem de 13%. A evolucado é devido a negociacdo de precos com o principal
cliente — CNH. Em terceiro, esta o setor de Chapas, que em 2017 atingiu margem de
13%, mas que e em 2018 teve uma reducdo, equiparando-se com o setor de
Especiais — 8%. E por ultimo, o segmento de Especiais melhorou sua margem em
relacdo a 2016, devido atualizacao de precos nos principais clientes — Jdeere, Ciber
e CNH.

De maneira geral, a melhor margem em todos os segmentos foi em 2017,

onde percebe-se uma evolucéao significativa comparado a 2016.
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Abaixo, a tabela 3 ilustra os clientes Top 10 por receita liquida. No periodo
analisado, o cliente Jdeere representa uma média de 45% do faturamento total,
evidenciando a concentragdo de faturamento significativa em apenas um cliente,
estando os demais clientes com faturamento equalizado. A participagdo dos demais
clientes é bem diluida, o que se pode notar ao se analisar os dados de2018, quando

0 segundo e terceiro maior cliente representaram apenas 3% do faturamento total.

Tabela 3 — Participagao faturamento dos clientes Top 10

2016 2017 2018
% % %
Ranking | Cliente participagao | Cliente participacao | Cliente participagao
faturamento faturamento faturamento
1¢ | JDEERE 44,44% JDEERE 47,16% JDEERE 45,39%
2°| CIBER 3,07% CNH 4,99% CNH 3,73%
32| CNH 2,72% CIBER 4,90% CIBER 3,66%
42| STOLLE 1,86% STOLLE 1,73% ICON 2,00%
5°| AGRIMEC 1,65% ICON 1,51% SIDERSUL 1,43%
6° | SIDERSUL 1,63% AGRIMEC 1,47% SUZANO 1,30%
7° | SUZANO 1,61% AMMANN 1,35% METALGUSA 1,25%
82| ICON 1,55% FIBRIA 1,05% AGRIMEC 1,15%
92 | BAUMANN 1,23% SIDERSUL 1,02% FIBRIA 1,08%
10° | FIBRIA 0,97% CITROSUCO 1,01% AMMANN 0,87%

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados extraidos do sistema ERP da empresa
foco do projeto.

Pela andlise de lucratividade, conforme tabela 4 ilustrando a margem dos
clientes Top 10 por receita liquida, nota-se evolugao significativa da margem dos
seguintes clientes: Suzano — de 7,61% de margem em 2016 evolui para 23,74% em
2018 se tornando o cliente com melhor margem de lucratividade, e Fibria — de 2,73%
em 2016 evolui para 14,99% de margem em 2018. O cliente Stolle, que tinha a
maior margem em 2016 e 2017, que devido alteracdo no projeto do produto, a partir
de 2019 nao sera mais cliente da organizacdo, pois a FGT nao produz o novo
escopo de material. O cliente Jdeere, com maior faturamento e que detém a maior
concentragdo de faturamento, estd em sexto lugar no ranking de margem -

fechando 2018 com 9,56% de margem.

Tabela 4 — Margem lucratividade dos clientes Top 10

2016 2017 2018
Ranking | Cliente ma:/gjem Cliente ma:/gjem Cliente ma:/goem
12 | STOLLE 19,76% | STOLLE 16,20% | SUZANO 23,47%
2° | ICON 12,17% | CITROSUCO | 14,60% | FIBRIA 14,99%




32| AGRIMEC 11,88% | CIBER 14,57% | SIDERSUL 10,03%
4¢| SIDERSUL | 9,27% | SIDERSUL 14,35% | AMMANN 9,79%
52 | BAUMANN 8,22% | JDEERE 12,15% | METALGUSA | 9,73%
6° | SUZANO 7,61% | AGRIMEC 9,25% | JDEERE 9,56%
7° | JDEERE 7,15% | ICON 9,00% | AGRIMEC 8,16%
82| CIBER 3,99% | AMMANN 7,09% | ICON 7,04%
9? | FIBRIA 2,73% | CNH 1,64% | CIBER 5,22%
10° | CNH -18,36% | FIBRIA 0,78% | CNH 3,45%
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Fonte: Elaborado pela autora com base em dados extraidos do sistema ERP da empresa

foco do projeto.

Abaixo, na tabela 5 demonstrando os 5 principais clientes de cada segmento,

nota-se a pulverizacdo nos segmentos de chapas e correntes, em que o maior

cliente representa 7% e 10%, respectivamente, do faturamento do segmento. Em

correntes, os clientes Suzano e Fibria sdo os principais nos trés anos consecutivos.

No segmento rodas, trés principais clientes sao atendidos pela equipe de especiais —

CNH, Jdeere e Stara, os quais tém concentracao significativa de faturamento neste

segmento. Em especiais, € bem significativa a concentracdo de faturamento no

cliente Jdeere, que representa 80% do faturamento — ranqueado em 19 lugar. Ja em

rodas, este cliente é responsavel por 16% do faturamento, ranqueado em 2° lugar.

Tabela 5 — Principais clientes de cada segmento

2016 2017 2018

Cliente ﬁ}gﬁ%t: % fat | Cliente ?Zﬁ%;a % fat | Cliente ﬁ}gﬁ%t: % fat

Agrimec 1.867.084 | 5,39% | Icon 1.851.770 | 7,08% | Icon 3.622.414 | 7,19%

Sidersul 1.849.083 | 5,34% | Agrimec 1.803.476 | 6,85% | Sidersul 2.596.840 | 5,15%

Chapas | Icon 1.753.958 | 5,06% | Sidersul 1.243.724 | 4,72% | Metalgusa 2.269.420 | 4,50%
Baumann | 1.389.865 | 4,01% | Carlos Becker 704.202 2,67% | Agrimec 2.076.117 | 4,12%

Diferro 1.054.870 | 3,04% | Usipe 572.979 2,17% | Carlos Becker | 1.206.678 | 2,40%
Suzano 1.819.968 | 14,71% | Fibria 1.290.414 | 8,42% | Suzano 2.267.947 | 10,67%

Fibria 1.035.326 | 8,37% | Citrosuco 1.242.967 | 8,11% | Fibria 1.855.634 | 8,73%

Correntes | Citrosuco 772.090 6,24% | Duraparts 1.156.670 | 7,54% | Sackett 1.124.677 | 5,29%
Fibriams 624.985 5,05% | Suzano 1.075.796 | 7,02% | Raizen 1.096.448 | 5,16%

Yara 532.059 4,30% | Raizen 841.298 5,49% | Nacional 853.538 4,02%
Cnh 1.157.132 | 20,62% | Cnh 1.589.664 |24,09% | Cnh 1.937.071 | 22,09%
Jdeere 984.124 17,54% | Jdeere 1.329.858 | 20,15% | Jdeere 1.093.833 | 12,47%

Rodas | Gts 596.098 10,62% | Uniao 374.714 5,68% | Uniao 824.578 9,40%
Yara 218.663 3,90% | Yara 263.733 4,00% | Sackett 325.031 3,71%

Uniao 213.352 3,80% | Stara 207.640 3,15% | Stara 263.924 3,01%
Jdeere 48.939.615 | 80,67% | Jdeere 56.359.215 | 75,94% | Jdeere 80.993.073 | 80,34%
Especiais | Ciber 3.187.249 | 5,25% | Ciber 5.305.472 | 7,15% | Ciber 5.761.235 | 5,71%
Stolle 2.111.807 | 3,48% | Cnh 4.527.801 6,10% | Cnh 4.817.185 | 4,78%
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Cnh 1.921.431 | 3,17% | Stolle 2.124.004 | 2,86% | Stolle 1.385.950 | 1,37%

Bomag 807.047 1,33% | Ammann 1.415.418 | 1,91% | Bomag 1.168.222 | 1,16%

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados extraidos do sistema ERP da empresa
foco do projeto.

Diante dos dados apresentados, evidencia-se a concentracdo de faturamento
no cliente Jdeere nos trés anos analisados, o qual representou 45% do faturamento
em 2018 e com crescimento da margem de lucratividade. Em 2018 sua margem foi
de 9,5%. Sobre a margem de lucratividade nos principais clientes, observa-se um
crescimento - em 2016 a média de margem foi de 6%, em 2018 melhorou para 10%.
A relacao do faturamento entre os principais clientes teve pouca variagdo nos trés
anos, mantendo-se o ranking dos trés primeiros: Jdeere, CNH e Ciber. O segmento
com maior crescimento € de chapas, que em 2018 teve um crescimento de 91%
comparado a 2017, mas com reducao na margem de lucratividade. O segmento de
correntes € o melhor em margem de lucratividade, mas é o Unico que apresentou
queda.

Em relacdo as entrevistas realizadas com os gestores, foi aplicado um
questionario para abordarem sobre o foco do negécio da empresa, a concentracao
de faturamento em um cliente, as principais dificuldades para aumentar o
faturamento e melhorar a rentabilidade, e a capacidade fabril para absorver um
aumento de volume de vendas.

Os gestores afirmaram que o foco do negdcio da organizagao € atender, com
exceléncia, demandas de clientes dos segmentos: montadoras agricolas, de
pavimentagcdo e da linha construgdo, com a fabricacdo de componentes especiais,
fabricacdo e distribuicAo de rodas dentadas e correntes transportadoras, e na
distribuicdo de chapas de aco carbono.

Em relacdo a concentracdo de faturamento, a dificuldade para aumentar o
faturamento de outros e melhorar a rentabilidade, argumentaram que este cenario é
devido a parceria desenvolvida com o principal cliente - Jdeere, que foi aumentando
ao longo do tempo e onde a maioria dos investimentos foram realizados para
atender suas demandas. Esta centralizacdo de investimentos ocorreu pela falta de
um planejamento estratégico, que direcionou a empresa a sua condi¢do atual, onde
um Unico cliente é responsavel por mais de 45% do faturamento da companhia,

limitando ampliar o mix de produtos em outros clientes e prospectar contas novas
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para tornar o share mais pulverizado e equilibrado, pois falta disponibilidade de
recursos para prospectar, desenvolver e viabilizar novos clientes para a empresa.

Sobre a capacidade fabril para atender um aumento de volume de vendas, os
gestores destacaram que sera necessario realizar investimentos e elaborar um plano
de adequacéao da capacidade, de acordo com a necessidade fabril para atendimento
da demanda. A empresa tem maquinas e equipamentos para atender a demanda,
mas nao tem mao-de-obra para executar, sendo que uma das dificuldades da fabrica
€ a retencao e contratagdo mao-de-obra qualificada.

Considerando o modelo Key Account Managment, que tem o objetivo de
centralizar atendimento em clientes estratégicos para aumentar o faturamento e
lucratividade, nota-se que a organizacdo tem alguns padrbes que favorecem a
implantagdo — como equipes centralizadas para atendimento e investimentos nas
linhas de produgédo para atender a demanda o principal cliente Jdeere. Portanto, no
préoximo tdpico sera abordado como proposta de solugcdo a introducdo de método
KAM.

2.3 Apresentacao da solucao

Atualmente a organizacdo atua com praticas de gestdo de clientes
diferenciadas e centralizacdo de clientes, caracteristica do método KAM, mas sem
aplicabilidade do método para definicdo de estratégias comerciais. O principal cliente
da organizacado, Jdeere, tem tratativa diferenciada devido ao grande volume de
fornecimento de pecas, possui uma equipe especifica para gestdo da carteira de
pedidos, desenvolvimento de novos negdcios e producao focada para este cliente. A
proposta de solucdo é selecionar clientes estratégicos para introducao do método
KAM, com o objetivo de aumentar a rentabilidade e valor de faturamento, diminuindo
a concentracao de faturamento em apenas um cliente. Para isto, a proposta de
solugéo sera desdobrada no modelo 5W2H, conforme segue tabela 7.

Tabela 6 — Desdobramento da solu¢cdo em 5W2H
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Fonte: Elaborado pela autora com base em dados extraidos do sistema ERP da empresa

Acao 01 -

crescimento e lucratividade para o negdcio:

foco do projeto.

Selecionar clientes estratégicos que tém perspectiva de

Inicialmente, a proposta € implementar o método em clientes do segmento de

chapas, pois este tem o maior valor de contribuicdo de margem, demanda de pouca

operacao fabril e € o segundo segmento com maior faturamento.

Portanto, foi solicitado ao supervisor do segmento de chapas que fossem

selecionados 5 clientes que tém potencial de crescimento de negdcios rentaveis a
longo prazo, os quais estdo ilustrados abaixo na tabela 8. A listagem foi elaborada
com o0s seguintes critérios: Market share de cada cliente — volume total que os
clientes compram de chapas, feeling do vendedor - pelo relacionamento entre cliente
e fornecedor ha uma troca constante de informacdes sobre o volume de compra e
necessidade do cliente, e Cliente share — que se refere ao volume que o cliente
compra da FGT.

Tabela 7 — Market share segmento Chapas

_ Valor Consumo Client
Cliente faturado total do share
2018 cliente

Agrimec 2.076.117 | 7.200.000 28,83%
Baumann 753.277 | 18.000.000 4,18%
Demuth 994.026 9.000.000 11,04%
Jan 48.172 9.000.000 0,54%
Stara 297.156 | 18.000.000 1,65%
Total 4.168.748 | 61.200.000 6,81%

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados extraidos do sistema ERP da empresa
foco do projeto.
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Analisando a tabela 8, observa-se que a FGT fatura um volume menor em
relacdo consumo total destes clientes estratégicos, sendo um faturamento 6,81% em
relacdo a demanda. Para o cliente Agrimec, a venda da FGT representa 28% do
consumo total do cliente, o valor faturado para Baumann é 4% do seu consumo,
Demuth fatura-se 11% em relacdo ao consumo, Jan apenas 0,5% faturado e para
Stara é 1,65% o faturamento comparado ao consumo total do cliente. Considerando
estes percentuais de client share, nota-se uma oportunidade de crescimento
significativa nestes clientes. Se fornecermos 60% do valor de consumo dos clientes,
o faturamento do segmento de chapas aumentard em aproximadamente R$ 32
milhées no ano, os maiores clientes serao Bauman e Stara.

Para esta acdo, sugere-se uma revisdo anual da carteira de clientes
estratégicos, analisando se o faturamento e rentabilidade aumentaram, para avaliar
a necessidade de manter os clientes como estratégicos, ou até mesmo inserir novos
clientes de acordo com a perspectiva de mercado e de negécios da empresa.

Acao 02 — Negociagao com fornecedores:

Conforme entrevista realizada com o supervisor de chapas, atualmente a
principal dificuldade para aumentar o faturamento do segmento de chapas e
melhorar a margem de lucratividade € a concorréncia com os préprios fornecedores
da FGT. Os fornecedores sao usinas metallrgicas — Gerdau e Usiminas, que estao
fornecendo diretamente para os clientes da FGT e pelo mesmo valor de venda. Esta
situacao é decorrente do volume de compra, o qual é similar destes clientes que
compram diretamente das usinas.

Portanto, considerando que o consumo da FGT aumentara significativamente,
pois estima-se um aumento de R$ 25 milhdes de compra de chapa no ano, que
permitird negociar com os fornecedores uma condicdo comercial para reducao no
valor unitario de compra para atender os clientes estratégicos, desenvolver uma
relacao de parceria para que as vendas sejam apenas para a FGT e assim realizar a
revenda.

Para isso, sera necessario realizar reuniao trimestral com o fornecedor para
desenvolver esta negociacdo de compra, com participacao da diretoria, compras e
supervisor de vendas.

Acao 03 — Plano de vendas para Key:

Analisando a segmentacdo dos clientes selecionados para o modelo KAM,
observa-se oportunidade de desenvolver negécios com produtos de todos
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segmentos da organizacdo — especiais (conjuntos soldados), rodas, correntes e
chapas. Atualmente, os setores comerciais da organizacdo nao tém interacdo, cada
segmento é responsavel pelo cliente dentro de sua area.

Portanto, a proposta para o key manager é para atender o cliente estratégico
com um contexto mais abrangente, desenvolver negécios de todos os segmentos.
Portanto, segue roteiro de plano de vendas:

19) Definir o key manager: conforme especifica a literatura, o key manager é
responsavel em transformar compradores em parceiros de negdécios, através
de um relacionamento profundo, construindo confiangca entre cliente e
fornecedor, é necessario que o key manager tenha requisitos especificos para
atender a carteira de clientes estratégicos, tais como: boa capacidade
analitica e com ampla visdo estratégica, ser criativo, habilidade em resolver
problemas de forma agil e eficaz, capacidade de persuasdao, boa
comunicacao interpessoal, ter técnicas de negociacao.

2°) Segmentagao clientes: segmentar os clientes estratégicos para desenvolver
novos negocios com todos os produtos fornecidos pela FGT. Conforme
supervisor de vendas de chapas, tem-se oportunidade de expandir 0 mix de
produtos nos seguintes clientes: Demuth, Jan e Stara.

39) Treinamento de produtos para o vendedor, para ter conhecimento técnico dos
produtos e assim ter capacidade de identificar oportunidades nos clientes.
Com o objetivo de superar as expectativas desses clientes, gerar confianca e
criar proposta de valor.

4°) Gerar propostas: Com o time de engenharia realizar visitas técnicas para
identificarem as especificacoes técnicas para gerar propostas comerciais,
com o objetivo de agregar valor aos clientes.

59) Indicadores: Os indicadores sdo essenciais para demonstrar como o0s
resultados e metas atingidos. Estes indicadores devem ser quantitativos, de
acompanhamento das propostas realizadas x fechadas, monitoramento das
margens de lucratividade, prazos de entrega e precos.
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3. RETORNO PREVISTO DA SOLUCAO

De acordo com os planos de acdes, a solugcao proposta prevé aumentar o
faturamento em aproximadamente R$ 32 milhdes no ano e melhorar a rentabilidade
da organizacao através da gestao de clientes estratégicos. Estima-se uma meta de
margem de 13% para os clientes estratégicos, conforme segue explicacao.

Inicialmente selecionou-se clientes estratégicos do segmento de chapas, pois
este segmento é o que tem menos processo fabril, tornando o investimento de
recursos menor em relacdo aos demais. A selecao dos cinco clientes estratégicos
tem como objetivo desenvolver um relacionamento duradouro para maximizagéao de
vendas e rentabilidade, tornar-se fornecedor preferencial, afim de melhorar os
resultados da organizacéo e do cliente.

Os investimentos necessarios para este processo serdo: mao-de-obra
logistica e estoque de matéria-prima (chapa) correspondente ao volume estimado de
crescimento. Conforme foi detalhado na proposta de solucédo, o objetivo é fornecer
60% do consumo dos clientes estratégicos, o valor previsto para investir no estoque
serd de aproximadamente R$ 25 milhdes no ano. Considerando melhorar a
rentabilidade, estipula-se que os negdécios gerem uma margem de 13%, baseado no
histérico de anos anteriores que tiveram melhor margem, o valor em lucratividade
sera de R$ 3,5 milhdes por ano.

Conforme supervisor do segmento de chapas, com estoque de chapas as
vendas aumentardao para outros clientes, pois algumas vendas sao realizadas para
clientes que desejam entrega imediata, com isso permite uma negociacao melhor de
preco devido relacdo necessidade x disponibilidade. Se aumentar o estoque em R$
1 milhdo por més, para atender vendas imediatas, estima-se aumento de
faturamento de aproximadamente R$ 150 mil, utilizando de margem de lucratividade
de 15%.

Para acompanhamento dos negdcios e verificar se o programa KAM esta em
expansao, sera necessario aplicar indicadores para avaliar periodicamente os
resultados e tomar medidas corretivas quando ocorrer desvios da meta. Portanto, os
indicadores para analise serdo quantitativos, conforme segue:

a) Margem de lucratividade: acompanhar a rentabilidade, analisada pelo
relatério de faturamento de vendas versus margem de lucro.

b) Faturamento: acompanhar se as metas de vendas estao sendo atingidas.
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c) Market Share: mensurar o crescimento das contas e o quanto representam
na empresa - participacao do cliente.

Os indicadores sao para avaliar os resultados obtidos pelo relacionamento
que esta sendo desenvolvido com os clientes estratégicos. Os indicadores serao
desenvolvidos pelos dados do CRM da empresa - SAP. Portanto, a avaliacao dos
indicadores devera ser mensal, com o intuito de orientar para as acées necessarias

para melhorar as performances.
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4. APLICACAO E/OU AVALIACAO DA SOLUCAO

Este projeto € uma proposta que ainda sera apresentada a direcdo da
organizagao. Portanto, as informacdes sao estimativas, definidas pelas anéalises das
entrevistas realizadas com os gestores.

Apés estudo da teoria do programa KAM e anélise do questionario aplicado
aos gestores, constata-se que a organizacdo atua com algumas caracteristicas de
gestdo de contas estratégicas, na gestdao do principal cliente — Jdeere. Para este
cliente, tem uma equipe especifica que realiza toda a gestao de atendimento: equipe
comercial, engenharia e producdo, e ha uma centralizacdo de esforcos e
investimentos. Esta caracteristica € abordada por Alvarez (2015), no modelo KAM a
gestao é de cliente e ndo de vendas, a relacao é voltada as solucdes para o cliente.

A proposta é aplicar o programa KAM no segmento de chapas da empresa
com o objetivo de aumentar o faturamento seguindo a regra de Pareto 80/20,
concentracdo de faturamento em poucos clientes, para mudar o cenario da
organizacao que atualmente tem apenas um cliente com faturamento expressivo.
Para isso, sera argumentado a premissa do modelo KAM abordada por Alvarez
(2015) e Mcdonald e Rogers (2019) - em relacdo ao relacionamento com os clientes
estratégicos, quanto maior a qualidade no relacionamento, melhores serao os
indicadores de desempenho (faturamento, rentabilidade, participacdo de mercado e
retorno do investimento). Para desenvolvimento do relacionamento, o setor de
vendas devera conhecer profundamente os clientes, identificando suas
necessidades e oportunidades a serem desenvolvidas, construindo um elo de
confianga com 0s mesmos.

Devido restricdes de investimentos no parque fabril, que seria muito maior em
relacdo ao investimento em estoque de chapas - a qual foi ressaltada nas
entrevistas com os gestores, observa-se a viabilidade em desenvolver a gestao de
contas estratégicas no segmento de chapas, pois para atendimento destes clientes
estratégicos o investimento inicial sera de estoque.

Portanto, conforme teoria abordada e pela proposta de solucéo, a viabilidade
se da pelo aumento de rentabilidade que o programa KAM oferece, através do

gerenciamento e desenvolvimento dos clientes estratégicos.
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5. COMENTARIOS FINAIS

Inicialmente o foco do PA era trabalhar com pulverizacdo de carteira de
clientes, mas em busca de trabalhos cientificos do tema, identifiquei a viabilidade de
desenvolver sobre o0 método KAM, visto que a organizacao ja tem caracteristicas do
método KAM, mas sem aprofundamento cientifico.

Portanto, pesquisando artigos e livros sobre o tema, entende-se que
reestruturar a estrutura de vendas com este método, € uma grande oportunidade de
desenvolvimento e crescimento dos negdécios comerciais, pois 0 KAM € um método
de lidar com os clientes estratégicos da organizacdo, oferecendo valor para se
diferenciar de outros fornecedores, com foco no crescimento do negécio. A acao
desta operacao é direcionar seus recursos escassos a clientes estratégicos, para
obter melhores resultados do relacionamento com os clientes chaves. O
direcionamento e recurso € uma estratégia de negécio, que convence o cliente da
capacidade do fornecedor em atender suas necessidades. Sendo o objetivo do KAM
o desenvolvimento de relacionamento de longo prazo e orientado para negocios,
visando lucratividade e rentabilidade. Além de aprofundar o relacionamento com o
cliente e diminuir o risco de perda de clientes — conquistar a lealdade do cliente e
transformar-se em fornecedor chave.

A maior dificuldade foi na bibliografia, pois a maioria dos estudos séo
abordados em modelos americanos e europeus. Ha poucas pesquisas em
organizacdes brasileiras. Sendo assim, o trabalho pode contribuir para que
organizacdes e pesquisadores possam usar o trabalho como uma possibilidade de
consulta.

O estudo proporcionou a autora do trabalho a visdo sobre o processo KAM
através da gestao de relacionamento com o cliente. lgualmente se pode identificar
no decorrer do estudo que acbes de centralizar esforcos em clientes estratégicos
permite gerar negdcios mais rentaveis, através do relacionamento de longo prazo
com o cliente. Observou-se uma mudanca no comportamento de vendas, que deixa
de atuar como transacional para um método de relacionamento consultiva, onde é
fundamental identificar as necessidades do cliente, para ganhar a sua confianca. O
relacionamento entre fornecedor e cliente € desenvolvido pela parceria ganha-
ganha, em que ambos sdo beneficiados com o programa, conforme objetivoo e
filosofia Key Account.
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E por fim, espera-se que com este trabalho incentive outros académicos a
continuarem pesquisando sobre este assunto, que trouxe grandes conhecimentos

para a autora.
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