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Esta investigacdo relata a importancia
da logistica diante do marketing, que cria
produtos/servico e procura seduzir o
consumidor de todas as maneiras, através de
promoc¢Bes e propagandas. Foca todos os
segmentos e nichos de mercados e procura
solucdbes em oportunidades. Apesar de
conhecer o que o consumidor necessita e
deseja ndo tem o contato direto com 0 mesmo,
pois € a logistica que faz o contato direto,
atende e supre as necessidades e as
demandas do mercado. Como a
competitividade estar em evidéncia e os
consumidores estdo mais exigentes, pelo fato
de sua conscientizagdo e por causa do préprio
marketing que proporcionou para 0s mesmos,
diversidade e variedades. O que deixa o
consumidor mais insatisfeito € a falta de
produtos, quando fazem promocdes com
brindes, para promové-los.

Por cauda da grande procura, sempre

acaba faltando os basico, pois oferece
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produtos danificados, entregas atrasadas e
atendimento deficitario, principalmente no pds
venda. Consta que ao longo da historia,
desde a era da producdo, das vendas, do
marketing, até chegar a logistica, o
comportamento dos clientes vém mudando
com o tempo, forcando as empresas refletir,
sobre uma tomada de decisdo. Com isso o
marketing, ainda ndo percebeu que a logistica
€ a uma ferramenta indispensavel para o
sucesso. Porém a falta de informacdes e
compartiihamento de dados entre ambos os
segmentos do marketing e da logistica
resultam em falhas no atendimento de
demanda por falta de dialogo. Pode-se criar
um sistema integrado dentro dos segmentos
com informacgdes atualizadas sobre o mercado
para que possam Sse organizar promover
trabalhos em conjunto, ou seja, funcionarios
dos dois segmentos trabalhando juntos.

Um funcionario da logistica trabalharia
dentro do departamento do marketing e vice-
versa, pensando em uma unificacdo de

estratégias e planejamentos, para que se



tenha um bom nivel de servico. Antes do
Marketing e logistica de acordo com Las
Casas (2006: 21) na era da producdo, a
demanda era maior que a oferta. Os
consumidores estavam acostumados com
produtos e servigos artesanais. O aumento da
produtividade mudou a ideia dos empresarios
e a disponibilidade de recursos, fatores
determinantes para a comercializagéo.

Com a era Taylor, em 1930 algumas
empresas comecaram a utilizar técnicas de
vendas  agressivas com énfase na
comercializacdo. As empresas dessa época
passaram a se dirigir totalmente para vendas
consagrando assim a era do marketing, a
partir de 1950. Os empresarios passaram a
perceber que vendas a qualquer custo ndo era
uma forma de comercializacdo adequada,
porque o cliente voltava. As vendas ndo eram
mais faceis, os clientes passaram fazer
escolhas e constantemente propunham
negocia¢gbes por comparacdo. Isso deflagrou
uma nova era, as empresas passaram a
respeitar mais o mercado, passou a valorizar
mais o consumidor, antecipar-se aos seus
desejos e necessidades. O cliente passou a
dominar o cendrio da comercializacdo como
um dos caminhos para a obtencdo de
melhores resultados conforme Kotler (2006) e
Richers (1986).

Os primeiros passos para a difuséo do
Marketing foram dados por Peter Drucker
(1954), ainda que teoricamente, com o
lancamento do livro "A Pratica da
Administracdo”. Ndo se tratava propriamente
de um estudo detalhado sobre Marketing, mas
foi o primeiro registro escrito — teoria - que cita
esta ferramenta como uma forca poderosa a
ser considerada por administradores focados
no mercado.
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A primeira mudanca neste cenario veio
em 1960 por Theodore Levitt, professor da
Harvard Business School, posteiormente
intitulado o pai do marketing. Nesta data o seu
artigo na revista Harvard Business Review
intitulado "Miopia de Marketing", revelou uma
série de erros de percepgles das empresas e
mostrou a importancia da satisfacdo dos
clientes. Iso transformou para sempre o
mundo dos negdcios. O vender a qualquer
custo deu lugar a satisfagdo garantida.

Ndo é a toa que na época O povo
assistiu  nascimentos renascimentos de
marcas dentre elas a Coca-Cola, Sears,
Marlboro, entre outras. O mundo do marketing
comecou a borbulhar, artigos cientificos foram
escritos, pesquisas foram feitas e dados
estatisticamente relevantes foram tracados.
Separou-se as estratégias eficientes dos
achismos e viu-se a necessidade de um
estudo sério do mercado. Porém muito desse
conhecimento adquirido que deveria ser
espalhado e difundido ficou restrito ao mundo
académico.

Em 1967, Philip Kotler, professor da
Kellogg School of Management, langou a
primeira edicdo de seu livro "Administracdo de
Marketing", e se pds a reunir, revisar, testar e
consolidar as bases daquilo que até entdo
formava o canone do marketing (RICHERS,
1986).

No Brasil, por volta de 1954, o
marketing foi traduzido por mercadologia,
guando surgiram o0s primeiros movimentos
para implantacdo de curso especifico em
estabelecimento de ensino superior, e desde
entdo tem sido adotada a expressao “esséncia
do marketing é um estado da mente”
(KOTLER, 2007:4). Em marketing os

profissionais adotam o ponto de vista do
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consumidor, apoiadas no que o cliente
necessita e deseja - Um processo social por
meio do qual grupos de pessoas obtém aquilo
que necessitam e desejam com a criacdo, da
oferta e da livre negociacdo de produtos e
servicos, do valor agregado com outros
produtos. Para suprir a necessidades as
empresas passaram a criar e despertar o0s
desejos dos clientes conforme Ambrosio
(1999:11)

O modelo mais usado entre as
empresas, também conhecido como composto
de marketing foi criado por Jerome McCarthy,
da Universalidade de Michigan, EUA, no final
da década de 1950 e inicio da década de 60.
Formado por produto, preco, promoc¢do e
ponto de venda (praga), onde sdo muitos
conceitos e atividades dentro de cada uma
deles onde o principal esta no centro de tudo
que o consumidor. Produto esta relacionado
com a marca, qualidade, design, servigo,
embalagem e garantia. Preco, descontos,
margens e financiamento passaram a fazer
parte do vocabuldrio de empresas e
consumidores. A promocgdo (comunicacao)
estd relacionada a publico alvo, venda
pessoal, promocbes e vendas, marketing
direto e relagBes publicas. Ponto de venda
(distribuicdo) est4d relacionado a canais,
previsdo de vendas e logistica. Por exemplo:
quando se fala do produto e preco, pensa-se
na cadeia de suprimento de cada um dos
produtos e na reducdo de custos, para que o
mesmo chegue ao cliente com preco
acessivel. Os centros logisticos usam como
referéncia as estratégias e planos que o
marketing vem elaborando todos esses anos,
pois é importante para o conhecimento das
necessidades e desejos do mercado que fica

cada vez mais competitivo, onde os clientes
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ficam cada vez mais exigentes (COBRA,
2003:7).

As empresas tentam descobrir quais
sdo as necessidades e desejos de cada
cliente, para saber o que oferecer para
satisfazé-lo individualmente, seja por meio de
produto ou de servico. Descobriu-se a
importancia de ver o que cada cliente busca
em um produto ou servigco, ou seja, 0 que tem
valor para um cliente especificamente. A
necessidade do cliente passou a ser vista do
seu ponto de vista e ndo pela otica do
fornecedor. Investigou-se 0 que motiva a
compra e, portanto, uma ampla gama de
beneficios sdo esperados e outros desejados.
Esta espera ndo se limita ao valor esperado,
mas inclui o tempo de procura e de
negociacdo, e energia fisica e psiquica
despendida, além, é claro, do valor monetario
do bem ou servigco. O cliente satisfeito ndo é
mais um cliente fiel, porque nunca esta
totalmente satisfeito (COBRA, 2003). A
satisfacdo do cliente é construida por meio da
gualidade e valor de um bem ou servigo. A
ligacdo entre qualidade e satisfagdo so existe
se houver o compromisso de todos na
organizacdo, desde a producdo até o
atendimento pds venda no caso de
reclamacdes.

A qualidade do produto agora precisa
estar aliada a um bom atendimento e entrega
rapida e compromisso com o atendimento pos
venda. Isso é o que os clientes realmente
percebem. Os clientes ndo suportam mais a
indiferenca no atendimento. Suas
observacfes, ou reclamacdes, devem ser
ouvidas sem contestacdes. O atendimento
realizado na defensiva, justificando erros ou
passando para o cliente a responsabilidade

pelo inadequado desempenho do produto ou



servico ndo € mais aceito. A concorréncia
resolve esse ponto. A propaganda enganosa
ou vendas de produtos ndo estdo disponiveis
no mercado, atrasos nas entregas prometidas,
promogdes que ndo conseguem atender a
demanda, exige das empresas e funcionarios

atengdo redobrada.

Las Casas (2006) aponta que na era
da producdo a demanda era maior que a
oferta, isso aumentou a produc¢édo na revolugéo
industrial. Em seguida deu-se a percepc¢éo de
que a necessidade de compra era inevitavel.
As empresas comecaram a dar mais
importancia para as a producao e vendas, mas
com o aumento da concorréncia comegou-se a
perceber que s6é os custos nao eram
suficientes, a comercializagdo, faltava a
valorizacdo do cliente, que passou a dominar o
cenario comercial. Em seguida o marketing
adotou uma ferramenta indispensavel para
atender toda a demanda dos clientes, criando
uma satisfacdo e confiabilidade o sucesso dos
produtos/servico, a logistica conforme Ballou
(1993).

A logistica tem suas origens nas
organizacfes militares. Semanticamente, a
palavra tem suas raizes na Franca -
proveniente do verbo “loger” — alojar - (SOUZA
(2002). A logistica originou-se no século XVIII,
no reinado de Luiz XIV, onde existia o posto
de Marechal - General de Logis -
“responsavel pelo suprimento e pelo transporte
do material bélico nas batalhas”. O sistema
logistico foi desenvolvido com o intuito de
abastecer, transportar e alojar tropas -
propiciando que 0s recursos certos estivessem

no local certo e na hora certa. A partir do
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momento em que os militares comegaram a
perceber o poder estratégico que o sistema
logistico possuia, deu-se mais atencdo ao
servico de apoio que as equipes prestavam no
sentido de deslocamento de municao, viveres,
socorro médico nas batalhas.
Consequentemente, despertou-se o interesse
em estudos nesta area — que foi evoluindo
ap6s os resultados observados na Segunda
Guerra Mundial em relagdo ao sistema
logistico utilizado pelos militares
(NASCIMENTO, 2001).

A educacdo formal em logistica
nasceu da necessidade de administrar as
diferencas espaciais entre producdo e
consumo. Ja no meio empresarial, de acordo
com Martins (2003:251) “no Brasil, a logistica
apareceu nos anos 1970, por meio de um de
seus aspectos: a distribuicdo fisica, tanto
interna quanto externa”. Ao perceberem que,
em um pais de dimensdes continentais como o
Brasil as empresas deveriam ter um
gerenciamento logistico eficaz, os empresarios
atentaram definitivamente para a logistica
como um elemento gerador de vantagem em
relagdo a concorréncia (BALLOU, 2006).

A logistica representa todo processo e
atividade que o produto manufaturado, passa
desde processo inicial, da matéria-prima,
passando por processos de transporte,
armazenamento, fabricacdo do produto
manufaturado, sua  estocagem, sendo
transportados para CDS, para serem
distribuidos para canais de distribuigcdo, como
atacados e varejos através de toda cadeia de
suprimento. A Cadeia de Suprimentos € um
conjunto de atividades funcionais (transportes,
controle de estoques) que se repetem
inimeras vezes ao longo do canal pelo qual

matérias-primas vao sendo convertidas em



produtos acabados, aos quais se agrega valor
ao consumidor. Uma vez que as fontes de
matérias-primas, fabricas e pontos de venda
em geral ndo tém a mesma localizacdo e o
canal representa uma sequencia de etapas de
producdo, as atividades logisticas podem ser
repetidas varias vezes até um produto chegar
ao mercado. As atividades logisticas se
repetem a medida que produtos usados sao
transformados a montante no canal logistico. A
gestdo de cadeia de suprimentos pode trazer
vantagens competitivas. Analisar os beneficios
criados por essa ferramenta, tais como, a
reducdo de custos, reduzindo o tempo dos
processos, analisando a qualidade e
flexibilidade da cadeia logistica. A gestao da
cadeia de suprimentos pode introduzir
algumas mudancas no paradigma que envolve
a competitividade, em vista que considera que
a competicdo no mercado ocorre, no nivel das
cadeias produtivas e ndo somente no nivel das
unidades de negoécios, como estabelece a
administragdo tradicional. Essa mudanca
resulta num modelo competitivo baseado no
fundamento de que atualmente a competicdo
ocorre entre cadeias produtivas. As empresas
podem definir suas estratégias competitivas e
funcionais, visando obter vantagem
competitiva de maneira objetiva.

Usando sistema integras como o ERP
e muitos outros a fim de controlar os produtos,
em seus respectivos estoques transportando
com maior seguranca e rapidez. Dando maior
flexibilidade, com muito mais troca de
informacdes em os processos do produto,
desde matéria prima, até a sua fabricagdo e
distribuicao, até chegar ao cliente final, criando
maior confiabilidade e sustentabilidade,
fazendo com que as empresas crescam

financeiramente segundo Ballou (2004) todas

Anais do Seminario ENIAC, 2011, Vol. 1, No. 2

as atividades da cadeia de suprimento tem sua
importancia.

Agregando qualidade, rapidez,
reducdo de custo, pois é importante que se
tenha dentro da cadeia de suprimentos
otimizacdo dentro das opera¢Bes para que ao
final do ciclo do produto manufaturado, possa
chegar as méaos do cliente final sem avarias,
com qualidade e preco accessivel. Porque em
todas essas atividades influenciam no custo
final do produto, e o marketing além de
agregar a cadeia de suprimento e em toda
logistica, tem que estar constantemente
integrado com a logistica, principalmente o
transporte, quem faz a ligagdo entre todas as
atividades e processos, e 0 um boa estratégia
de transporte é fundamental para que a
distribuicdo seja bem sucedida e concretizada
nos canais de vendas, para que tenham
6timos resultados, na opinido de Cobra (2003)
o marketing vé que a distribuicdo € um dos
processos mais criticos, pois problemas como
0 atraso na entrega é refletido diretamente no
cliente.

A distribuicdo esta ligada aos 4ps do
marketing, necessariamente no ponto de
venda ou praca. E a atividade que o cliente
percebe e julga o nivel de servigo do produto,
porque para ele é muito importante chegar em
uma loja, em um hipermercado ou efetuar uma
compra pela internet, o produto tem que esta
em seu alcance, principal mente quando ha
uma grande publicidade, propaganda ou até
mesmo promog¢des imperdiveis ao redor do
produto, e ndo estiver disponivel, dixando com
isso o cliente insétisfeito por causa dos
problemas com a previsdo de demanda
segundo (CORREA, 2001).

A gestio de demanda €é o

gerenciamento que coleta e agregar as



demandas das necessidades de produtos de
forma eficiente. A fonte de tais dados torna-se
possivel pelos pedidos reais e previstos de
clientes, pedidos das filiais, necessidades
entre fabricas, de lancamento de produtos e
necessidades  promocionais, estavel e
uniforme que permiti que uma organizacao
reduza custos e melhore o servico: a
capacidade pode ser mais bem utilizada e o
lucro potencial pode ser melhorado. Muitas
organizagfes reconheceram esses beneficios
e tentam “administrar a demanda” de varias
formas. O objetivo é transferir a demanda dos
periodos de pico para periodos tranquilos,
cabendo esse papel para as éareas de
marketing e vendas. A responsabilidade da
gestdo de demanda é da &area comercial,
porque conhece muito bem o mercado,
portanto é fundamental que os calculos da
previsdo de demanda seja compartilhado com
0s setores responsaveis em atender toda a
demanda, para que todos possam se
organizar e se preparar, pois muitos
problemas de falta dos produtos, seja até
mesmo, aqueles de promocdes poderiam ser
evitados, por causa de falta de comunicagéo
entre o marketing, que cria e desenvolve e a
logistica que produz, estoca e distribui, que
atende a demanda. Uma previsao de
demanda tem que ser bem calculada e
planejada.

E fundamental que tenhamos uma
previsdo futura do mercado, levando em conta
a situacao financeira do consumidor e do pais
(PIB), Podendo assim reduzir custos com
estoque, criar boas oportunidade de vendas,
para que se possa atender toda demanda.
Para que ndo falte produto no estoque,
deixando o cliente insatisfeito ou ficando com

estoque parado, o investimento é inevitavel
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para que tenhamos lucro futuramente. E muito
importante que a empresa saiba utilizar todas
as ferramentas disponiveis para conseguir
antecipar a demanda futura com alguma
precisdo. Isso pode envolver formar e manter
uma base de dados histodricos de vendas. Seja
ela mensal, bimestral, trimestral ou anual.

Muito se fala acerca da forca e dos
poderes do marketing em influenciar e
convencer as pessoas a querem comprar um
determinado produto ou servico, mas, na
realidade, ndo ha evidéncias de que a
demanda seja estimulada por forcas externas.
A demanda na verdade, é decorrente de
necessidades e desejos individuais. Portanto,
por melhor que seja o marketing de uma
organizacgdo, dificilmente o consumidor sera
induzido a comprar e consumir algo ofertado
que seja de seu agrado e na esteja em
consonancia com seus desejos e
necessidades especificos. Mais somente com
um bom nivel de servico que a logistica
prestara é que as vendas podem aumentar.

O nivel de servico tem que ser mais
preciso e evictas pois tem esta pronto para
atender, desejos 0s e expectativas de compra
dos clientes que sempre estd mudando
constante, dando uma passo além do
esperado para atender seus desejos. E
dirigida para obter operacdes também
eficientes, porém sdo circunstancias normais,
pois suprir a necessidade do cliente j4 o
minimo que uma empresa pode oferecer ao
cliente.

O nivel de servigo é muito importante
para a logistica porque é por ele que sera
médio e avaliado os servicos prestado ao
cliente, desde do primeiro contato do cliente,
até na entrega do seu produto/servico.

Podendo verificar dentro das opera¢cdes onde



tem que se reavaliado e planejado para que o
cliente fique cada vez mais satisfeito.
Padronizando o atendimento, integrando os
setores de venda e da logistica, trocando
informacdes para que possa conhecer melhor
0 cliente saber de suas necessidade e
desejos, planejando e excetuando as
estratégias a fim de garantir a satisfacdo dos
clientes de acordo com Dias (2005:287-288).

Os limites entre o marketing e a
logistica nem sempre tém sido os mais claros,
ha quem diga que o marketing parte da
logistica e a logistica parte deste e que a
logistica € uma funcdo de marketing e que
estes dois conceitos estdo sempre ligados,
mas cada um faz as suas fun¢des, o marketing
ocupa-se com a satisfacdo e a fidelizacdo do
cliente enquanto a logistica promove 0 servigo
ao cliente. Um bom marketing huma empresa
logistica, e claro os bons servicos prestados
por esta, estabelece uma 6ptima relacdo entre
o cliente e fornecedor e o marketing acaba por
ser um bom elo para as rela¢des institucionais
e faz com que o consumidor goste ainda mais
dos produtos e servicos das empresas
logisticas. O marketing € importante mas no
entanto se ndo houver um bom servigo
logistico acaba por ndo servir e nao fideliza
clientes como €& sempre o objectivo de
qualquer empresa, seja esta de logistica ou

nao.

E pelo servico logistico que o cliente
da valor a empresa. Uma empresa com bom
marketing e maus servicos ndo vinga no
mercado, no entanto uma empresa com um
bom servico logistico podera vingar no
mercado mesmo com um marketing mau ou
ausente. Esse case sobre a WAL-MART e
KMART, reflete tudo o que ja foi relatado

nesse trabalho, que ndo s6 do marketing vive

Anais do Seminario ENIAC, 2011, Vol. 1, No. 2

uma empresa, e também de toda atividade
que a envolve, principalmente a logistica.
Veremos que a KMART resolveu investir
somente em marketing ela que era muito
maior que sua concorrente, a WAL-MART, que
focou seus esforcos e investimentos na
logistica (BALLOU, 2006).

A Kmart e a Wal-Mart sdo duas redes
de varejo de mercadorias que, poucos anos
atrds, pareciam iguais: vendiam os mesmos
artigos, buscavam o0s mesmos clientes e
tinham inclusive nomes parecidos. Quando a
competicdo entre elas teve inicio, os norte-
americanos de modo geral conheciam o
"grande K vermelho", simbolo da primeira,
cujas lojas se espalhavam pelas grandes
areas metropolitanas, enquanto  poucos
haviam sequer ouvido falar da Wal-Matrt, cujas
lojas eram mais ou menos conhecidas em
diversas areas do interior rural do pais.
Levando em conta as semelhancas entre as
lojas e a respectiva missdo, os analistas
atribuem as diferengas de rumos entre as duas
redes acima de tudo a diferenciacdo das
filosofias de gestdo. Em 1987, a Kmart era
muito maior, com o dobro do nimero de lojas
da concorrente e vendas anuais de US$ 26
bilhdes, em comparagdo com as de US$ 16
bilhdes da Wal-Mart. Com sua presenca
urbana e o foco na publicidade, a Kmart tinha

visibilidade imensamente superior.

Em contraste, a Wal-Mart comecou em
lojas autdbnomas nos suburbios de cidades
pequenas, seduzindo clientes das lojas
familiares em suburbios mais antigos. Mesmo
assim, a multiplicacdo da Wal-Mart na
paisagem rural assumiu propor¢cfes tamanhas
gue uma invasao da América urbana - e um
confronto com a Kmart logo se tornou

inevitavel. Os executivos da Kmart focaram no
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marketing e merchandising, recorrendo a
estrela de Hollywood Jaclyn Smith para
promover sua linha de vestuario. Em
contraste, Sam Walton, o fundador da Wal-
Mart, era obcecado com operacdes. Investiu
milhdes de dolares num sistema
computadorizado global que ligava cada caixa
registradora a sede da corporagdo, o0 que
garantia, entre varios outros beneficios, a
reposicdo imediata de estoques. Walton
também investiu pesadamente em caminhdes
e modernos centros de distribuicdo. Além de
aperfeicoar seu controle da cadeia de
suprimentos, esses movimentos reduziram

acentuadamente 0s custos.

Enquanto a Kmart buscava reforgar
sua imagem e cultivar a fidelidade a loja, a
Wal-Mart continuava reduzindo o0s custos,
apostando em que 0S pre¢os seriam o0 mais
importante dos fatores para a atracdo de
clientes. Os sistemas incrivelmente
sofisticados de distribuicdo, estoque e
digitalizacdo da Wal-Mart  significavam,
enquanto isto, que os clientes dificiimente
deparariam com gdéndolas vazias ou demoras
na verificacdo de precos. Paralelamente, as
aflicdes da Kmart aumentavam a medida que
historias de horror em matéria de distribuicao

se acumulavam.

Os empregados ndo tinham o
treinamento nem as habilidades necessarias
para um planejamento e controle adequados
dos estoques, e 0s caixas da Kmart muitas
vezes nao tinham informacéo atualizada e liam
de forma errada os codigos dos produtos,
cobrando, portanto, precos errados. Isso levou
inclusive a um processo por perdas e danos
na Califérnia, forcando a empresa a aceitar um
acordo em que teve de pagar US$ 985 mil por

cobrar precos excessivos dos clientes. Ao
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longo da histéria, o foco nas questbes
logisticas é a arma que permite a Wal-Mart
manter seus precos mais baixos e seus
clientes mais satisfeitos, quase sempre
retomando, por tudo isso, as suas lojas. Hoje,
a Wal-Mart é quase seis vezes maior que a
Kmart. A Kmart manteve seu foco em
anuncios circulares e precos promocionais no
século 21, enquanto a Wal-Mart continuou a
focar mais na eficacia da cadeia de
suprimentos e menos na publicidade, sendo o
resultado disso que o0s custos de vendas,
administragdo e indiretos atingiam 17,3% para
a Wal-Mart e 22,7% na Kmart.

A Wal-Mart consegue praticar precos
em média 3,8% inferiores aos da Kmart e até
mesmo 3,25% inferiores ao da Target, outra
concorrente de peso no setor. Em 2002, a
Kmart pediu faléncia e reorganizacdo. Os
pontos primordiais que fizeram que a Wal-Mart
ganhasse o mercado do seu concorrente
foram: Agilidade nas operacdes, investimentos
de milhGes de dodlares num sistema
computadorizado global que ligava cada caixa
registradora & sede da corporagdo, o que
garantia, entre varios outros beneficios, a
reposicdo imediata de estoques. Investimentos
pesados em caminhd8es e modernos centros
de distribuicdo. Aperfeicoando seu controle da
cadeia de suprimentos, esses movimentos
reduziram acentuadamente os custos e com
isso aumentando as suas vendas. Wal-Mart
usou a logistica como a parte central de sua
estratégia competitiva para tornar-se a

principal rede mundial de varejo.

Os executivos do Kmart falharam: em
primeiro lugar, pensaram que, nunca, nenhum
concorrente poderia tomar seu lugar no
mercado, € com isso se acomodaram; em

segundo lugar s6 focaram no marketing e



merchandising, exemplo citado no texto,
recorrendo a estrela de Hollywood JaclynSmith
para promover sua linha de vestuario; em
terceiro lugar, mesmo venco que estavam
perdendo espaco no mercado o Kmart
manteve seu foco em andncios circulares e
precos promocionais, sem se preocupar com
um melhor atendimento. Eles poderiam focar
no marketing suas estratégias, porém eles
teriam que adotar a logistica. Porque o
mercado de hoje exigi muito mais do que
propagandas e promocgdes, porque a demanda
tem que ser atendida, e a logistica é a
ferramenta ideal, que além de reduzir os
custos em suas operagdes, aumentando sua
confiabilidade com os clientes, fazendo

aumentar as vendas.

A histéria mostrou que na era da
producdo a demanda era maior que a oferta,
aumentando a producdo por cauda revolugéo
industrial, percebendo que a necessidade de
compra era inevithvel, as empresas
comecaram dar mais importancia para as
vendas, s6 que comecaram a percebe que
ainda era totalmente suficiente, faltava algo, os
custos ndo eram uma boa forma de
comercializagdo, faltava a valorizagcdo do
cliente, que passou a dominar o cenario
comercial. S6 que mais para frente o
marketing iria precisar de uma ferramenta
indispensavel para atender toda a demanda
dos clientes, e conseguintemente criando uma
satisfacdo e confiabilidade dos mesmos e o
sucesso dos seus produtos/servico, a logistica.
Até mesmo a empresa logistica usa como
referéncia as estratégias e planos que o
segmento do marketing vem elaborando todos
esses anos, pois € importante para o
conhecimento das necessidades e desejos do

mercado que fica cada vez mais competitivo,
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porém a logistica tem uma grande influéncia e
participacdo dentro do marketing, na qualidade
dos produtos, nas embalagens, na destruicédo
para atender a demanda, até mesmo as das
promoc8es realizadas, otimizando cada vez
mais para que o produto ndo cheque tdo auto
devido os custo nas operagbes até chegar o

cliente final.

Todos o0s planejamentos, estratégia,
criacdo dos produtos/servico, promocbes e
outros atrativos que o marketing oferece ao
cliente ndo dara resultados se o produto ndo
estiver em seu alcance, pois muitos nao
conhecem os procedimentos do produto, sua
cadeia de suprimentos. Quantas atividades
possuem a cadeia de suprimento, cada uma
delas tem sua importancia. Agregando
gualidade, rapidez, redugdo de custo, pois é
importante que se tenha dentro da cadeia de
suprimentos otimizacdo dentro das operacdes
para que ao final do ciclo do produto
manufaturado, possa chegar as méos do
cliente final sem avarias, com qualidade e
preco accessivel. Porque em todas essas
atividades influenciam no custo final do
produto, e o marketing além de agregar a
cadeia de suprimento e em toda logistica, tem
gue estar constantemente integrado com a
logistica, para que a distribuicdo seja
concretizada nos canais de vendas com

sucesso.

A distribuicdo esta ligado aos 4ps do
marketing, necessariamente no ponte de
venda ou praca. E a atividade que o cliente
percebe e julga o nivel de servigco do produto,
porque para ele € muito importante chegar em
uma loja, em um hipermercado ou efetuar uma
compra pela internet, o produto tem que esta
em seu alcance, principal mente quando ha

uma grande publicidade, propaganda ou até



mesmo promogdes imperdiveis ao redor do
produto, e ndo estiver disponivel, dixando com
isso o cliente insatisfeito por causa dos

problemas com a previsdo de demanda.

Utilizando algumas estratégias com o
cross-doching que quando foi implantado pelo
refrigerante KUAT da Coca-Cola, aumentou
suas vendas e que também o WAL-MART que
reduziu o seu custo logistico em valores
equivalentes a 2% e 3% das vendas. E o just-
in-time, que através do sistema Kanbam que
ird otimizar as atividades operacionais dentro
das fabricas, tendo um estoque quase zero,
todas essas estratégicas tem que estd a
necessidade e capacidade de cada
organizacdo. Tudo para melhor e suprir o
atender a demanda. Como a responsabilidade
da gestdo de demanda é da area comercial,
porque conhece muito bem o mercado,
portanto é fundamental que os calculos da
previsdo de demanda seja compartilhado com
0s setores responsaveis em atender toda a
demanda, para que todos possam se
organizar e se preparar, pois muitos
problemas de falta dos produtos, seja até
mesmo, aqueles de promocdes poderiam ser
evitados, por causa de falta de comunicagéo
entre o marketing, que cria e desenvolve e a
logistica que produz, estoca e distribui, que
atende a demanda. Uma previsdo de demanda

tem que ser bem calculada e planejada.

Para nao faltar produtos nos estoques
e para ndo ficar produtos nos estoques.
Fazendo uma comparacéo e levando em conta
0 que o cliente realmente esta mais exigente
ndo somente com a qualidade dos
produtos/servicos, o nivel de servico prestado
a ele é tdo importante quanto. Pensando
principalmente no seu atendimento, no seu

produto chegando na hora certa, com produto
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com qualidade, com preco accessivel, sem
avariais, o produto certo, na hora certa, no
mento, com um suporte pos venda a altura do
cliente, pois é ele quem vai medir o nivel de
servico, o produto é tdo importante quanto,
realmente € um conjunto indispensavel para
atender o cliente o marketing com todo seu
conhecimento do mercado, o0 que ele
necessita e deseja consumir, com todas suas
pesquisas, estratégias, planejamentos e
planos, e a logistica sempre analisando passo
a passo como reduzir custos, sem deixar cair a
qualidade, pois tudo os investimento para
atender a demanda sdo altissimos, sempre
procurando estar mais préximos aos clientes,
centros de distribuicdo pertos dos atacadistas,
dos varejistas, com tecnologia a servico do
homem, sem esquecer no mundo sustentavel
com as normas do ISO 9000, a tendéncia € o
marketing criar novos produtos que atenda
todas as normas, e logistica ficara com a
responsabilidade de recolher os produtos
guando terminar seu ciclo de vida, entrando
em cena a logistica reversa essa sera a
tendéncia do mercado, ambos 0s segmentos
preparados para atender essa nova demanda
sustentavel, juntos, pois sdo as ferramentas
para o sucesso. Pois muitos Gestores do
marketing ainda ndo se deram conta disso. E
quem ndo perceber que com a integracao
entre ambos os segmentos, sera a respostas
para obter o sucesso, estara cometendo um

grande erro.

“A logistica é a sombra do marketing!
Todo passo e decisdo que o marketing tomar
seja na criagdo de um produto/servico ou
alguma promocdo, a logistica tem que esta
ciente para se preparar, nao pode ficar
somente atras, mais ao seu lado ou até

mesmo a frente. Pois ndo s6 do marketing vive



uma empresa, mais também de toda a
atividade que a envolve principalmente a

logistica”
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