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RESUMO

Este artigo tem como objetivo demonstrar a interface entre o Marketing e a Logistica, como sendo um sinénimo
de grande importancia para a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, ao tempo em que contribui como sendo um
fator competitivo de mercado. Pode-se atestar que a pesquisa através de dados colhidos mostra como produto
dessa interacdo a melhoria do desempenho da organizacdo. A pesquisa buscou responder a questdo: Como a
interacdo entre o Marketing e a Logistica pode contribuir para a satisfagéo e fidelizacdo dos clientes? Para tanto
foram evidenciados situagdes diversas que demonstram a importancia de um trabalho sinérgico tendo como

elemento principal o aspecto da cooperagéo.
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1 INTRODUCAO

O estudo em énfase destaca a interacdo entre o Marketing e a Logistica como
estratégias para satisfagdo e fidelizacdo dos clientes. O ambiente empresarial esta marcado por
diferentes transformacdes no mercado e a competicdo em meio aos empreendimentos. O
mercado ndo € mais o mesmo, estd mudando com intensidade nos ultimos anos, e essas
mudangas afetam o comportamento dos clientes.

As empresas devem evitar a ideia de que os clientes s6 desejam produtos ou servigos
de boa qualidade, mas devem detectar suas necessidades e seus desejos, criando estratégias
para o sucesso da organizacdo, assim fidelizando seus clientes. Podendo relacionar a logistica
e o0 marketing para se alcancar um servico melhor dentro das empresas.

O trabalho buscou selecionar a seguinte pergunta: Como a interacéo entre o Marketing
e a Logistica pode contribuir para a satisfacéo e fidelizacdo dos clientes?

O objetivo geral deste estudo é compreender como a interface entre o Marketing e a
Logistica pode contribuir estrategicamente para a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes.

O Marketing e a Logistica tem uma relacdo importante para a sobrevivéncia da
empresa, enquanto a Logistica contempla o processo montante e a jusante, sendo que o
montante, refere-se a primeira fase do processo (input), que tem por finalidade a
extracdo/aquisicdo da matéria prima. JA o processo Jusante (Downstream), refere-se ao
tratamento/processamento da matéria prima que pode demandar diversas fases dependendo da
complexidade do processo de transformagdo do insumo em produto acabado, sendo incluso
nessa etapa a comercializacao, viabilizando a chegada do produto até o consumidor final.

O Marketing procura a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente, através de uma
comunicagdo planejada, estimulando as vendas de produtos e servigos nas oportunidades do
mercado.

A integracdo dessas areas, Marketing e Logistica, sd0 necessarias para se tornar
competitivas no mercado, as empresas que aderem essa Visdo ao seu planejamento estratégico
terdo melhores chances de competir no mercado.

Diante disso, varias empresas estdo atrds de alternativas para atuarem com maior
eficiéncia, e com a logistica ndo tém sido diferente. As empresas estdo cientes de que se
implantarem préaticas logisticas no gerenciamento de suas operacdes, elas atingirdo o nivel de
servigo desejado. (SANTOS, 2009,P.11).



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1Marketing

Para Kotler (2010, p. 10 apud Abrantes P. Gomes S. M.; Cabral C., 2014) o marketing
¢ uma ferramenta usada para segmentar mercados, descobrir necessidades que ndo foram
atendidas, e criar novas solucdes que quando feitas com eficiéncia e eficacia, podem construir

o futuro de uma empresa.
Segundo Dias (2004, p.02):

Marketing pode ser entendido como a fungdo empresarial que cria continuamente
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por
meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacdo e distribui¢do. (GOLVEIA, F.; DA ROSA, W., 2011).

Cobra acrescenta que “o marketing funciona como uma agéo de planejamento que leva
a execucao” (COBRA, 2005, p. 20, apud ABRANTES P.;GOMES S. M.; CABRAL C.,
2014).

As empresas muitas vezes ndo conseguem reconhecer que seus mercados mudam de
tempo em tempo (...). A estratégia vitoriosa do ano passado pode se tornar a estratégia
fracassada de hoje. Como alguém observou, ha dois tipos de empresas as que mudam e as que
desaparecem. (KOTLER, P., pag. 16)

O marketing tem a responsabilidade principal de obter aumento da lucratividade da
empresa. Deve identificar avaliar e selecionar as oportunidades de mercado, formulando
estratégias para alcancar a eminéncia, se ndo o dominio, dos mercados-alvo. (KOTLER, P.,
pag. 34)

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele “supere
necessidades lucrativamente”. (KOTLER, PHILIP; KELLER, KEVIN, pag. 4)

A orientacdo de marketing surgiu em meados da década de 1950. Aqui em vez de uma
filosofia de “fazer-e-vender”, voltada para o produto, passamos para uma filosofia de “sentir-
e-responder”, centrada no cliente. Em vez de “cagar”, o marketing passa a “plantar”. O que se
precisa ndo é mais encontrar os clientes certos para o seu produto, mas sim os produtos certos
para seus clientes. A orientagdo de marketing afirma que a chave para atingir os objetivos
organizacionais consiste em a empresa ser mais eficaz que os concorrentes na criagdo, na
entrega e na comunicacgdo de um valor superior ( na opinido do cliente) a seus mercados-alvos
escolhidos. (KOTLER, PHILIP; KELLER, KEVIN, pag. 14)



As empresas estdo buscando o Marketing como apoio para que seus clientes se tornem
fieis.

As organizacOes buscam fazer parte desse mercado competitivo, mas ndo é sé isso.
Com o Marketing, as organizacGes entenderam que para fazer parte dessa competicdo nédo é
necessario apenas produtos de boa qualidade, marca ou prego acessivel. As organizagdes
entenderam que suas estratégias de marketing precisam estar voltadas para o cliente, suprir
suas necessidades e expectativas e melhorar o relacionamento entre organizagédo e cliente.
(GOLVEIA, F.; DA ROSA, W., 2011).

A uma grande importancia de juntos na empresa pensarem no cliente, buscando uma
qualidade no relacionamento com o cliente e elaborando estratégias para que seus produtos e
servigos estejam mais proximos dos seus clientes. (GOLVEIA, F.; DA ROSA, W., 2011).

Na pratica, o0 marketing segue um processo logico. O processo de planejamento de
marketing consiste em analisar oportunidades de marketing, selecionar mercados-alvo,
projetar estratégias de marketing, desenvolver programas de marketing e gerenciar o esforgo
de marketing. (KOTLER, PHILIP; KELLER, KEVIN, pag. 24).

Os profissionais de marketing precisam adquirir conhecimentos especificos sobre o
seu mercado. Bons profissionais de marketing cercam-se de informacdes para interpretar o
desempenho passado e planejar atividades futuras. Eles precisam de informagdes oportunas,
precisas e praticas sobre o0s seus consumidores, descobrir a visdo de um consumidor e
entender suas implicacdes no marketing leva ao lancamento de um produto ou impulsiona o

crescimento de uma marca.
2.2 Logistica

A logistica existe desde tempos antigos, a utilizavam em batalhas, para estudarem suas
estratégias pelo meio de grandes deslocamentos de suas tropas de um lugar para o outro.
Tomavam cuidado com 0s meios de transportes que seus soldados iriam utilizar, a
distribuicdo dos alimentos e a preparagdo dos soldados.

Atualmente a logistica tem sido utilizada pelas organizagdes como principal estratégia,
integrando-se entre as atividades relacionadas ao longo da cadeia de valores: matérias-primas,
produtos, servicos, até chegaram ao consumidor final. (CARRERA, M.)

De acordo o Dicionéario Aurélio, o termo Logistica vem do francés logistique e tem
como uma de suas defini¢des a “parte da arte da guerra que trata do planejamento e da

realizacdo, envolvendo projeto e desenvolvimento, obtencdo, armazenamento, transporte,



distribuicdo, reparacdo, manutencdo e evacuacdo de material para fins operativos ou
administrativos.”.

Para a Associagdo Brasileira de Logistica (ASLOG), “Logistica € uma parte da cadeia
de abastecimento que planeja, implementa e controla com eficécia o fluxo e a armazenagem
dos bens, dos servicos e das informacOes entre o ponto de origem e 0 ponto de consumo
destes itens, a fim de satisfazer todas as exigéncias dos consumidores em geral”. (Logistica

para micro e pequenas empresas, WANKE,P..MAGALHAES, A., pag. 18).
De acordo com Christopher (1997, p.2):

Logistica é o processo de gerenciar estrategicamente a aquisicdo, movimentagao e
armazenagem de materiais, pecas e produtos acabados (e os fluxos de informacg6es
correlatas) através da organizacdo e seus canais de marketing, de modo a poder
maximizar as lucratividades presentes e futuras através do atendimento dos pedidos
a baixo custo. [...].

Bowesox (2001) define a logistica como um esfor¢o integrado com o intuito de ajudar
a criar valor ao cliente pelo menor custo total possivel, pois este esforco existe para satisfazer
as necessidades dos clientes. (CARRERA, M.A))

A logistica produz e distribuem materiais em um local, na quantidade certa e no
momento certo, com planejamento, desempenho e dominio, visando o menor custo possivel
com qualidade o produto e com eficiéncia.

As empresas necessitam estar cada vez mais voltadas para seus clientes, buscando
informac@es, conhecimentos, novos produtos e servicos, investindo em tecnologia e processos
produtivos. (CARRERA, M.A))

Passaram a usar a logistica como ferramenta competitiva dentro da organizacéo para
satisfazerem seus clientes e terem lucratividade. O departamento de logistica de uma empresa
tem como principais fungbes diminuir os custos operacionais e aumentar a satisfacdo dos
clientes.

Kother & Keller (2006) descrevem quatro importantes decisdes que devem ser
tomadas em relacdo a melhor estratégia Logistica de mercado: (1) processamento de pedidos,
(2) armazenagem dos estoques, (3) estocagem e (4) como os produtos deverdo ser
transportados.

A Logistica estd fazendo com que os empreendimentos ultrapassem seus termos
empresarias, incluindo em suas estratégias e clientes, promovendo uma maior integracdo entre

as diversas atividades do sistema, além de buscar satisfazer seus clientes.



As organizagdes convivem em um ambiente bastante concorrente, sendo cada vez
mais complexo continuar atuando em seu ramo de negécios. Em fungdo disto, € indispensavel
estar sempre procurando maneiras de desenvolver e melhorar o0 nivel dos processos,
estabelecendo métodos, que védo levar a empresa a atingirem satisfatoriamente suas metas

quanto a satisfacdo do cliente, que deve ser o seu foco principal. (SANTQOS, M. 2009).

2.3 Interacdo Entre o Marketing e a Logistica

A logistica € um assunto de grande relevancia no setor empresarial, pois, se bem
aplicada, possibilita 0 aumento do nivel de servigo ao cliente e reducdo de custos. Para
Cristopher (1999) e Bowersox (2001), a relagdo do marketing esta evidenciada na prépria
missdo da logistica através de seus canais de marketing, de modo a poder maximizar as
lucratividades presente e futura através do atendimento dos pedidos a baixo custo, e através da
melhoria das operacdes relevantes de producdo e marketing (VALENTIM, A.; NOGUEIRA,
H.; JUNIOR, D.)

Figura 1- Principais atividades de uma empresa com énfase nas atividades Logisticas

PRODUCAO

Algumas anividades

* Movimenlagio de maleriais

* Programagzo de Producio

= Conlrole de Qualidade

= Manuteng o dos Popuipamenios

LOGISTICA Atividades

Empresa

de Interface |
Algumas aiividades
» Transporte Inferface |
= Controle de Fatoques * Projeto ¢ localizagio de
lfibricas

» Armacenamento e movimenlagio de maleriais
* Programagio do Produto

s * Suprimentn
MARKETING| Anvidades ]
Alpumar anvidades de Interface II
* Pesquisa de Mercado Tvtizr Pz 11
* Promogin = Nivel de Servigo aos usndrios
* Politica de Pregos * Fluxo di Informaghes
« Mix de produtos * LEmbalagem
* Localizagiio de Depisiios

Fonte: Moura, 1997

Nesta figura, pode-se verificar que a logistica ocupa uma posi¢do importante entre a

producdo e o marketing. O estabelecimento do nivel de servigos e embalagens séo atividades



10

conjuntas do marketing e da logistica, bem como as compras e a programacao de produtos sdo
exemplos da interface entre logistica e producdo. Para comegar a desenvolver estratégias
especificas de logistica e de marketing, € necessario identificar os diferentes segmentos de
valor existentes em um mercado especifico. (VALENTIM, A.; NOGUEIRA, H.; JUNIOR,
D., pag. 2)

A responsabilidade da previsdo de vendas recai sob o setor de marketing, o efeito
chicote (desejo racional de cada elo gerenciar suas taxas de producédo e niveis de estoque de
maneira independente) pode parecer aos profissionais de Logistica uma falta de integracédo
entre as estratégias de marketing com a Logistica. (VALENTIM, A.; NOGUEIRA, H;
JUNIOR, D., pag. 2)

Segundo Christopher (1999), € requerido um enfoque muito maior nos processos pelo
qgual a demanda é atendida, sendo essa area da Logistica aplicada ao marketing a interface
fundamental entre o mercado e a organizacdo que busca atender as exigéncias dos
consumidores. (VALENTIM, A.; NOGUEIRA, H.; JUNIOR, D., pag. 8)

A relacdo entre marketing e logistica esta cada vez maior e as unides dos esforgos se
tornem estratégica para as empresas, 0 gerenciamento destas relagcdes se torna fundamentais
para mercados que exigem alto desempenho. A empresa deve ficar atenta ao perfil do
consumidor e suas necessidades, acompanharem a evolugdo dos canais de vendas e
comunicacdo e desenvolver uma estratégia Unica de atendimento. (ZENONE, L., 2011)

“Diferentes autores reconhecem que Marketing e Logistica trabalham em contato direto
com os clientes. Marketing é responsavel por criar e gerenciar a demanda, enquanto que
Logistica é responsavel por satisfazer tal demanda disponibilizando os produtos e servigos aos
clientes.” (LOMBARDI, G.; SILVA, A.; PIMENTA, M., 2012, pag. 2 e 3)

Segundo Kotler (2000), a base de qualquer negdcio é um produto ou servico. Uma
empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente e melhor, assim desenvolve
novos produtos com novas caracteristicas, chegando até a customizacao.

Embora a logistica ndo seja a Unica capacitacdo que contribui para o sucesso das
empresas, ela é fundamental para o atendimento aos clientes. E importante entender que o
desempenho da logistica num ambiente competitivo depende de sua compatibilidade com a
estratéegia de marketing da empresa. A logistica deste principio estd no entendimento da
maneira pela qual a competéncia logistica contribui para o cumprimento da estratégia de

marketing.



Quadro 1- Pontos de Contato Marketing — Logistica e principais autores
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Pontos de contato

Caracteristicas

Principais autores

Gestdo de Estoque

Marketing prefere niveis de
estoques mais elevados de
modo a atender prontamente
todos os pedidos; Logistica
procura  minimizar  seus
custos de armazenagem por
meio da reducdo de estoques.

Speh (1977), Lynagh e Poist
(1984), Voorhees et al.
(1988), Lynch e Whicker
(2008).

Amplitude e profundidade da linha

de produtos

Determina a quantidade de
SKU (stock keeping units).
Quanto maior o nimero de
SKUEs, maior a
probabilidade de o cliente ter
suas necessidades satisfeitas;
em contrapartida, Logistica
enfrenta maior
dificuldade em manter niveis
de estoque e taxas de
preenchimento do pedido
adequadas.

Rinehart et al. (1989).

Processamento de pedidos

O processamento de pedidos
por meio eletrbnicos torna a
Logistica mais responsiva ao
mercado e ao
mesmo tempo reduz a
necessidade de vendedores.

Speh (1977), Rinehart et al.
(1989).

Embalagem

Para chamar atencdo do
cliente, muitas vezes
Marketing lanca méo de
embalagens com formas,
tamanhos e materiais
diferenciados que muitas
vezes pode complicar a
logistica na execucdo de
atividades como
movimentacdo, selecdo de

modal e aproveitamento do
espaco (cubagem)

Speh (1977), Lynagh e Poist

(1984), Voorhees
et al. (1988), Coyle et al.
(2003), Lynch e

Whicker (2008).

Desenvolvimento de
produtos/ modificacdes
produtos de linha

novos
em

Logistica deve estar atento a
todas as etapas do processo
de criacdo/ alteracdo de
produtos, enxergando  as
possiveis consequéncias para
sua operagdo e comunicando
para Marketing os possiveis
problemas  técnicos ou

Lynch e Whicker (2008).
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praticas que venham a surgir.

Descontinua¢édo de produtos

Marketing deve informar
Logistica com antecedéncia
em caso da descontinuidade
de um determinado produto
de modo que Logistica possa
escoar esse produto antes que
este  torne obsoleto ou
vencido

Lynch e Whicker (2008).

Distribuicao

Nem sempre h& coordenagdo
entre os pedidos a serem
entregues no dia e a
disposicdo geografica dos
clientes. Com uma melhor
coordenagdo nesse aspecto,
Logistica pode otimizar seus
custos de transportes e
melhorar seu nivel de servico,
beneficiando Marketing
também.

Rinehart, et al. (1989),
Lynch e Whicker
(2008).

Servico ao cliente

Logistica e Marketing devem
trabalhar em conjunto de
modo a definir os pacotes de
servigos adequados para cada
perfil de cliente, oferecendo
para cada um apenas o
conjunto de atributos que
satisfara suas necessidades
em especifico, para ndo

Speh (1977), Voorhees et al.

(1988), Lambert
e Cook (1990), Coyle et al.
(2003), Ballou

(2006), Lynch e Whicker
(2008).

saturar a capacidade
operacional.

Atividades promocionais Quando as promogdes | Rinehart et al. (1989),
envolvem embalagens | Ellinger (2000), Coyle et
promocionais especiais, | al. (2003).
Logistica e Marketing

encontram problemas com o
timing da acdo promocional.
Isso acontece porque a
indlstria sabe quando o
produto saiu da fabrica, mas
ndo sabe exatamente quando
este foi disposto na prateleira
do varejista.

Precificacdo

Descontos  servem para
influenciar o tamanho do

Rinehart et al. (1989),Ballou
(2006), Lynch e
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pedido do cliente. Espera-se | Whicker (2008).
gue guanto maior o desconto,
maior serd& o tamanho do
pedido médio. Entretanto,
uma estrutura de descontos
mal projetada pode levar a
pedidos Premium
antieconomicos, considerando
restricdes de consolidacgéo de
carga.

Fonte: Lombardi, G.; Silva. A.; Pimenta, M.

Quando analisamos o quadro 1, os pontos de contato entre o markting e a logistica,
percebemos que as duas areas trabalham juntas, de tal modo, tem que possuir comunicacdo
entre elas, para trablharem do modo que atende as necessidades dos seus clientes, como
também evitar problemas para a organizacdo, portanto ndo deixando seus clientes

insatisfeitos.
2.4 Satisfacédo e Fidelizacdo dos Clientes

No momento atual, o cliente é o motivo mais importante para o qual as empresas estéo
inovando e trabalhando, sem ele, a organizagcdo ndo consegue sobreviver no mercado. Por
isso, todo planejamento empresarial tem como foco o cliente. E 0 maior patrimdnio que as
empresas possuem, portanto, é necessario cuidar com muita atencdo e dedicacdo.
(TEIXEIRA, A., 2012).

Zeithaml e Bitner (2000, p. 88) afirmam que a “satisfacdo ¢ uma avaliacao feita pelo
cliente com respeito a um produto ou servico contemplando ou ndo as necessidades e
expectativas do proprio cliente”.

A satisfacdo dos clientes é uma forma das empresas se manter no mercado a partir da
conquista e fidelizacao de seus parceiros comerciais. (GUIMARAES, F., 2007).

Segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 8):

Satisfacdo do cliente é o grau de felicidade experimentada por ele. Ela é produzida
por toda uma organizagdo - por todos os departamentos, todas as funcgdes e todas as
pessoas. Entre os clientes se incluem compradores externos de bens e servigos de
organizacdo, fornecedores, a comunidade local, funciondrios, gerentes e

supervisores (e acionistas, se a organizagdo for de capital aberto). (GUIMARAES,
F., 2007).

A satisfacdo aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente retornar, por isso,

a satisfacdo do cliente tem que ser 0 motivo maior, pois estes quando satisfeitos sdo mais do



14

que simples consumidores ou clientes, mas, parceiros comerciais e advogados que defendem a
empresa e fazem propaganda para amigos e familiares (KOTLER, 1998).

A satisfacdo propiciada por um produto, servico ou sentimento € funcdo direta do
desempenho atingido e das expectativas. Se o desempenho ficar distante das expectativas, o
cliente ficara insatisfeito. Se atender a esta, ficara satisfeito e caso venha a exceder as
expectativas ficara altamente satisfeito ou encantado (KUAZAQUI, 2000).

Conforme Bogman (2000, p. 20) “cliente fiel é aquele que sempre volta a organizacdo
por ocasido de uma nova compra ou transacao, por estar satisfeito com o produto ou servico.
E fidelizacdo é o processo pelo qual um cliente se torna fiel".

Clientes fiéis sdo muito mais propensos a comprar através de mais de um canal
(telefone, loja, internet, etc) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiéis, maior a vida 0til
da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperacdo de clientes e maior valor
financeiro agregado a marca. (MOUTELLA, C., 2002).

Todo cliente espera sair satisfeito de uma transacdo comercial e também espera que a
empresa esteja empenhada em satisfazé-lo. (MOUTELLA, C., 2002).

Quadro 2- Clientes fiéis e clientes ndo fiéis

Cliente Fiéis Clientes néo Fiéis
Compram de multiplos canais Utilizam poucos ou um Unico canal
Consomem mais Compram eventualmente
Reclamam para resolver o problema Deixam de comprar
Recomendam para 5 pessoas Influenciam negativamente 13 pessoas
Mais baratos de se manter Mais caros de se recuperar
Aumentam as vendas e reduzem as despesas Diminuem as vendas e aumentam as despesas

Fonte: MOUTELLA, C. 2002.

Quando eles sdo fieis reclamam, para que a empresa encontre a solucdo para esse
problema, e os infiéis vdo embora e ainda falam mal da empresa.

Griffin (1998), apud Carvalho (2012) destaca ainda que quando compra algo o cliente
percorre um ciclo o qual se divide em cinco etapas. Na primeira etapa o comprador
conscientiza-se da existéncia de um produto e, entdo, faz uma compra inicial. Em seguida, o
comprador passa por duas fases de formacéo da atitude, uma delas chamada de avaliacdo pos
compra e a outra denominada decisdo de comprar novamente. Se ha a decisdo de comprar
novamente, acontece finalmente a quinta etapa, a reaquisicao.

A sequéncia que inclui reaquisi¢do, a avaliagdo pds-compra e a decisdo de comprar

novamente forma um circuito fechado de reaquisicdo que se repete algumas ou centenas de
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vezes durante o relacionamento entre cliente, uma empresa. A cada ciclo completo de compra
existe a chance de fortalecer ou estremecer o vinculo com o cliente. Quanto mais forte for o

vinculo, maiores serdo a fidelidade e os beneficios para a empresa.

Segundo Jones (2012) “um bom produto ou servigo serd sempre a base para o
desenvolvimento da fidelidade do cliente. Sem ele, nenhum programa para fortalecer o relacionamento
de uma empresa com seus clientes sera bem-sucedido”.

Porém, além do produto ter uma boa qualidade, é preciso que o cliente perceba esta qualidade,
associando-a aos beneficios em adquirir aquele produto. As empresas precisam detectar a sensagdo
gue seu produto causa ao cliente e os valores percebidos por este.

Segundo Solomon (1999), o estudo da satisfacdo € importante para o direcionamento
estratégico da empresa, pois € ap6s 0 uso que o consumidor avalia a sua satisfagdo com a

aquisicdo do produto ou servico.

Figura 2 — Fatores que influenciam na satisfacdo dos clientes
Produtos e servigos
r de qualidade 1
Prego percebido
Entrega adequada I como Justo
Descontos e ofertas Condigdes de pagto.
especials satisfatdrias
Didlogo de compromisso Cumprimento de prazos
& COmpPromissos
. I Disponibilidade de I
Escuta atenciosa produtos/servicos
L ‘ Entrega adequada I J

Fonte: MOUTELLA,C.,2002

Como visto na figura 2, sdo os fatores que influenciam a satisfacdo dos clientes, essa
satisfacdo é devida o que cliente percebe ou que espera ver, de tal modo o cliente ficara muito
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satisfeito caso esses fatores se cumpram, portanto se tornando fiel a empresa. De acordo o
questionario, o fator que mais os clientes chamavam atencdo era produtos e servigos de
qualidade, disponibilidade de produtos/servicos, a escuta atenciosa, € o fator que mais 0s

atraem a voltarem a empresa.
3 METODOLOGIA

Este trabalho consistiu em uma pesquisa quati-quali, na qual, em uma primeira etapa,
uma revisdo da literatura existente sobre os temas relacionados foi realizada. Na segunda
etapa, foram conduzidos questdes em empresas do segmento alimenticios de Porto Nacional,
do modo de entrevistas com os empreendedores ou encarregados do setor diretamente
envolvidos na funcdo de marketing e logistica e questionarios com clientes que frequentam a
organizacao, procurando fazer uma analise dos dados com a literatura revisada.

Ha necessidade de se conhecer e interpretar melhor as informacdes sobre o fenbmeno
estudado, aprofundando o conhecimento em uma situacao real (MIGUEL, 2010; LOMBARDI
G., SILVA A, PIMENTA M., 2012, p. 8).

A entrevista e o questionario foi conduzida diretamente pelo pesquisador no ambiente
da empresa como estratégia para observacdo de fatores do cotidiano da empresa que podem
ser importantes para as constataces da pesquisa.

A tabulacdo dos dados foi realizada através do método estatistico, onde estes dados
serdo apresentados através de graficos padronizados para facilitar a interpretacdo das
informacdes. Os graficos serdo acompanhados das observacdes e constatagdes do pesquisador

de modo a atingir 0s objetivos especificos propostos pela pesquisa.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para analisar a pesquisa foram coletados dados que ratificam a interacdo marketing
logistica a partir de questionamentos que levaram em conta 0 processo € 0s meios de
comunicacdo das organizacbes com seus clientes no ambito local, regional e nacional,
destacando as estratégias utilizadas pelas mesmas o que evidenciou com maior destaque
marketing e logistica.

Mediante as entrevistas percebeu-se que a comunicagdo utilizada pela empresa é
regional ou local, e 0s seus meios de comunicacdo utilizados sempre sdo os televisores,

Internet, Carro de Som e a radio.
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As estratégias utilizadas por essas organizagdes abrangem as duas areas, Marketing e a
Logistica, para a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, buscando a agregacao de valor.

Segundo os entrevistados, hd uma integracdo entre a Logistica e o Marketing nas suas
empresas, que se preocupam com essas duas areas, porque acreditam que elas podem ser
usadas como estratégicas nas organizacdes, assim satisfazendo os seus clientes.

O tempo em que as empresas ndo se preocupavam com as necessidades dos clientes,
acabou, hoje exige-se que as mesmas desenvolvam estratégias para atrair, fixar e ampliar seus

clientes, deixando-os satisfeito para que voltem a sua empresa.

Gréfico 1- Estratégias Utilizadas na empresa

100,00% -
90,00% -
80,00% - B Tecnologia
70,00% - Diferenciacdo dos produtos
60,00% - Marketing
50,00% - | | ogistica
B Mao de obra qualificada
40,00% - = Baixo custo
30,00% - A B Qualidade
20,00% - N
10,00% - ]
0,00% —

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

O gréafico 1, mostra que as empresas utilizam o Marketing e logistica como uma
estratégia de mercado tornando-se preponderante para a geracdo de valor ao consumidor
sendo um fator de competitividade no mercado orientado para a satisfacdo e fidelizagdo do
cliente.

Para melhor compreensdo da interface entre as areas de logistica e marketing, convém
destacar neste processo, que a logistica compreende os esforcos de transporte, controle de
estoque, armazenamento e movimentacao de materiais, ja 0 Marketing refere-se a pesquisa de
mercado, promocao, politica de precos, mix de produtos. Assim o alinhamento estratégico

entre as areas propicia maior aderéncia entre a empresa e 0 mercado.



18

Pode-se afirmar entdo que a parceria entre marketing e logistica trabalhando com
matuas responsabilidades de forma planejada, compartilhando ideias e informacdes ao tempo
em que resolvem os conflitos de relacionamentos certamente influenciard positivamente no
desempenho da organizacdo melhorando a sintonia com o cliente, ja a falta de cooperacéo
entre as areas tem um resultado contrario.

No entanto, quando se pergunta aos entrevistados se sdo fiel a essas empresas que
foram pesquisadas, 60% nao sdo fieis, mesmo que a empresa atenda todas as suas

expectativas, conforme o gréafico a seguir:

Gréfico 2- Expectativas dos clientes nas organizacdes

80,00% -
60,00% - =sIM
40,00% - =NAG
20,00% -

0,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

O gréfico 2, destaca junto aos entrevistados a afirmacao de que muitas empresas, agem
que como se fosse um cliente qualquer, que ndo se importam por eles e outras, ao contrario,
eles sdo tratados como “o cliente”, entdo isso faz a diferencga para eles, acabam atraindo eles
para essas organizagoes.

Quando perguntados o0 que mais atraiam nessas empresas, 0 atendimento fica em
ultimo lugar, sendo que ele é um diferencial na empresa, precisam encantar seus clientes. Um
fator importante é a diferenciacdo de uma empresa para outra, que discorrem o0s produtos de
qualidade, é a diferenca em cada empresa e 0 onde esta localizado, outro caso importante.
Empresas bem localizadas, pontos estratégicos, fazem a diferenca.

Conforme visto nos questionarios, mesmo que 0S empresarios descrevam que se
preocupam com a interacdo entre essas duas areas, elas ainda néo fidelizam os clientes, ainda
hd uma falta de comunicacdo entre a organizacdo e o cliente, mesmo o satisfazendo. Os
clientes estdo mais exigentes, o mercado muda, a novas tecnologias, e a sociedade vai
mudando de acordo a isso.

A integracdo entre Marketing e Logistica melhora a habilidade das organizagdes. A

logistica e o marketing possui um papel determinante no que se refere a competitividade e
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sobrevivéncia das empresas. Segundo Betaglia, uma boa administracdo traz para as
organizag0es uma vantagem competitiva em termos de servicos, reducdo de custos e respostas
rapidas as necessidades do mercado.

Criar uma organizacdo com a visdo focada na reacdo as mudancas deve ser o principal
objetivo da administracdo de qualquer negdcio, usando de forma estratégica o marketing e a
logistica.

Conforme o questionario, a satisfacdo do cliente procede quando a empresa ou produto
atende as expectativas do cliente, tais como disponibilidade do produto, confiabilidade de
entrega, apoio e qualidade. Ambas as &reas devem estar envolvidas desde a concepgdo do
produto.

As aliancas logisticas estdo se espalhando como uma forma de reduzir custos de
operacdo de distribuicdo e armazenagem, essas iniciativas oferecem oportunidades para
melhorar dramaticamente a qualidade de servicos ao cliente. As empresas que estdo formando
aliancas logisticas buscam explorar suas competéncias e usar essas superioridades para obter e
manter lealdade do cliente.

E fato que logistica e marketing devem ser considerados num Unico conjunto de
decisdes estratégicas, com os dados da pesquisa percebe-se que ainda ha um grande caminho
para essas empresas, ter essa integracdo entre essas duas areas, com relacdo a satisfacdo e a
fidelizacdo dos clientes.

Fica evidente, que os clientes procuram empresas que atendam todas as suas
expectativas, porque assim ele se tornar fiel. A logistica € um novo conhecimento em Porto
Nacional, tanto para as empresas quanto a comunidade, entdo as empresas ultimamente que
estdo aderindo a logistica na organizacdo para trabalhar junto com o marketing, visibilizando

0 menor custo, mas sempre atendendo as expectativas dos clientes.

Gréfico 3 — Interagdo dessas duas areas na satisfacao e fidelizacdo do cliente

ESim
® Nao

100%

50%

0%

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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No gréfico 3, os empreendedores dessas duas éareas (marketing e logistica),
responderam que acreditam que ambas podem satisfazer e fidelizar os clientes, quanto a
satisfacdo e fidelizacdo. Mesmo sem esse conhecimento, fica o interesse nas empresas nessas
duas areas, eles acreditam que as ambas vao ajuda-las a satisfazer e fidelizar os clientes. Que
a busca por estratégias sdo constantes, que para as organizag¢des sdo dois campos que nao
podem ser deixado de lados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Levando em conta que logistica € um processo cujas atividades culminam na
disponibilizacdo de produtos aos consumidores, quando e onde estes quiserem adquiri-los, o
que caracteriza como parte da cadeia de suprimentos, sendo que o gerenciamento dessa cadeia
necessariamente exige a interacdo e cooperacdo entre as fungdes de Logistica, Marketing e
consequentemente a Producdo, conforme confirmado pela pesquisa aqui desenvolvida.

Assim a parceria marketing & logistica, de um lado o processo de comunicagédo
(marketing), com o cliente e de outro (logistica). O desempenho pela disponibilizacdo de
produtos com qualidade e agilidade tem-se um alto nivel de servigo oferecido ao cliente o que
propicia a satisfacdo e fidelizag&o.

A pesquisa deixa subjacente a relacdo de dependéncia entre as duas funcdes para
atender de forma eficaz as necessidades do cliente que a cada dia se torna mais exigente sendo
necessario a cooperacdo entre marketing e logistica que se da pela qualidade do
relacionamento entre ambas a medida que compartilham informacbes, dividem
responsabilidades e de forma madura resolvem os possiveis conflitos.

Assim a integracdo e cooperacdo entre marketing e logistica deve ter como
alinhamento estratégico principal o estabelecimento de objetivos convergentes sem perder de
vista que cada funcdo cumpre a partir de sua individualidade o atendimento de seus objetivos
departamentais, fazendo com que a interdependéncia alcance as expectativas do cliente, pela

sinergia entre as duas areas.
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MARKETING AND LOGISTICS: An analysis of the interaction between both
as a strategy to satisfaction and loyalty in the sector of business sales and
services of Porto Nacional - TO.

Jucyelen Honorato Amorim?

ABSTRACT

This article aims to demonstrate the interface between Marketing and Logistics, as a synonym of great
importance to the satisfaction and loyalty, the time that contributes as a competitive market factor. One can attest
that searching through data collected shows as a product of this interaction to improve the organization's
performance. The research sought to answer the question: As the interaction between Marketing and Logistics
can contribute to the satisfaction and loyalty? Therefore, it highlighted various situations that demonstrate the

importance of a synergistic work with the primary element the aspect of cooperation.

Keywords: Interaction. Marketing. Logistics.
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APENDICE A- Entrevista estruturada realizada com os empreendedores ou encarregados do
setor logistico e marketing em Porto Nacional — TO.

1. Como ocorre a comunicacao entre a empresa e o cliente?

2. Os meios de comunicagéo utilizados pela empresa?

3. Quais as estratégias utilizadas na empresa?

4. Hauma integracdo entre o Marketing e a Logistica na sua empresa?

5. A empresa acredita que com a interacdo dessas duas areas (MARKETING E
LOGISTICA) pode satisfazer e fidelizar seus clientes?

6. Quais as principais praticas que a empresa utiliza para solucionar as dificuldades de

interacdo dessas areas?



APENDICE B — Questionario aplicado aos clientes de empresas do ramo alimenticio.

Essa empresa atende todas as suas expectativas?
Vocé é fiel a essa empresa?
Considera os produtos de boa qualidade? E os atendimentos?

Qual o fator principal em que a empresa é melhor do que as outras?

o B~ W Dk

O que vocé sugeria para a empresa melhoras para atender as suas necessidades?
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