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RESUMO

A logistica reversa usualmente é associada as questfes ambientais e ao retorno de
materiais. Entretanto, verifica-se que ela também pode ser vista como uma ferramenta de
diferenciacdo perante os concorrentes, o que pode gerar ganho de vantagem competitiva.
O objetivo do presente estudo é correlacionar a pratica desta de pds-venda que visa
armazenar informagfes fornecidas por clientes acerca de sua percepgdo sobre os
produtos e servicos da organizagdo com vantagem competitiva. A idéia é avaliar como o
canal reverso, atraves do servico de atendimento ao cliente (SAC), pode se tornar
ferramenta de ganho de desempenho tanto econdémico quanto mercadolégico. O SAC,
instrumento desta atividade e o marketing de relacionamento, uma filosofia que visa
construir uma relacdo duradoura com o comprador, podem ser usados para atender as
suas necessidades e expectativas de maneira superior em longo prazo. Pode-se concluir
que a logistica reversa de pos-venda, através do SAC baseado no marketing de
relacionamento, podera alcancar o sonhado diferencial perante os concorrentes provendo
uma ligacdo duradoura entre a organizacdo e o0 consumidor gerando vantagem
competitiva.

Palavras-chave: logistica, logistica reversa, marketing de relacionamento, vantagem
competitiva.

1. Introducéo

Com o advento da globalizacdo, nota-se uma evolucdo dos conceitos de consumo
atrelado as tecnologias de informacdo, a abertura dos mercados e a grande oferta de
produtos e servigos. O consumidor denota que seus desejos e necessidades demandam
satisfagdo e encantamento e dessa maneira surge um desafio para as empresas que é o de
disponibilizar seus produtos, fruto do esfor¢o de diversos agentes da cadeia produtiva,
ao menor custo possivel no momento e local adequado.

O foco das organizacdes deixou de ser o produto e passou a ser o cliente. O
mercado esta na era da informagdo, no qual a cada dia novos sistemas de controle e
aumento de produtividade sdo alcangados. Entende-se que nesse contexto existe grande
interesse pelos aspectos de distribuicdo como fonte de vantagem competitiva. Os
servicos agregados ao produto como garantia, um bom atendimento e entrega rapida
tornaram-se grandes diferenciais na busca pela fidelidade do cliente. Para se construir



um relacionamento de longo prazo com este € preciso administrar essa relacdo, e um
servico de alta qualidade incorporado a um produto diferenciado poderd proporcionar
ganhos para a organizagao.

Diversos processos precisam estar integrados para que o cliente, principal foco de
toda organizacdo, ndo fique somente satisfeito, mas também encantado. Otimizacdo da
producdo, redugdo de estoques, investimentos em marketing, distribui¢o excelente séo
exemplos de esforcos de instituicbes para obter vantagem competitiva no mercado.
Verifica-se que, na busca incessante por vantagem competitiva em relacdo aos
concorrentes, muitas destas atentaram que ndo somente a distribuicdo de produtos
através do fluxo normal de materiais € uma etapa estratégica, mas também seu fluxo
reverso.

Considerando, portanto, 0 contexto turbulento que as organizacGes estdo
inseridas, entende-se que se diferenciar nesse mercado por meio da logistica reversa é
também uma grande oportunidade da &rea. Sendo o objetivo do presente estudo co-
relacionar a pratica daquela com vantagem competitiva. A idéia é avaliar como o canal
reverso, que ja foi classificado como custo anteriormente, pode se tornar ferramenta de
ganho de desempenho tanto econdmico quanto mercadologico, podendo trazer vantagem
competitiva para as organizacdes. Trata-se de um ensaio tedrico e tem-se como objetivo
estudar a pratica de logistica reversa como possivel ferramenta para se criar
diferenciacdo, que por sua vez gere vantagem competitiva.

O artigo estd estruturado em 4 secdes: a primeira contempla a introducéo; a
segunda secdo envolve os conceitos de logistica e logistica reversa; a terceira engloba a
logistica reversa de pds-venda como fonte de vantagem competitiva através do SAC e do
marketing de relacionamento; e por fim a quarta secdo, que contém as consideracdes
finais. Com base em estudos ja publicados, sera demonstrado que a logistica reversa
pode e deve ser considerada ferramenta para ganho de vantagem competitiva nas
organizacdes.

2. Logistica

Com o acirramento da concorréncia global, a busca por processos que otimizem
as atividades das organizacdes tem sido foco central para os gestores. Sabe-se que as
empresas nos ultimos anos concentraram-se principalmente na racionalizacdo do
processo de producéo. E fundamental que estas fornegam um produto ou servico que nao
seja superado por nenhum concorrente, e que procure satisfazer totalmente as
necessidades de escolha do produto, entrega rapida e disponibilidade de estoques a um
preco competitivo.

A logistica de mercado corresponde ao planejamento, a implementacdo e ao
controle dos fluxos fisicos de produtos entre os pontos de origem, com o objetivo de
atender as exigéncias dos clientes no ponto de consumo. Assim, devido aos
desenvolvimentos da tecnologia da informacdo durante a ultima década e as
necessidades de satisfazer as demandas cada vez maiores do cliente, aquela estratégia
tornou-se reconhecida como uma area de grande oportunidade. (KOTLER, 2000;
BALLOU, 1993)

Couglan et al (2002) afirmam que a logistica envolve o processamento e 0
rastreamento de bens durante o armazenamento, o controle de estoque, o transporte, a
documentagdo alfandegaria e a entrega para os clientes. Bowersox & Closs (2001)
colocam que ela é extremamente dindmica e ocorre em todo o mundo a todo instante. A
busca pela vantagem competitiva demanda que o produto esteja no lugar certo na hora
certa para, por exemplo, evitar estoques ou ainda agilizar o processo de entrega do bem



ao consumidor. Empresas lideres contam com sistemas de informacgdes que monitoram
seu desempenho logistico em tempo real, o que por sua vez facilita a tomada de decisdo
ao indicar as possiveis falhas operacionais que por ventura ocorram, agilizando
providéncias corretivas antes das falhas chegarem ao cliente. De acordo com esses
autores, o objetivo seu central é atingir um nivel desejado de servico ao cliente pelo
menor custo total possivel. Contudo, os gastos com esta atividade sdo relativamente
altos representando uma das maiores parcelas do custo final do produto, o que ndo pode
ser desconsiderado.

Outro ponto que reforca o ganho de vantagem competitiva através da logistica
esta no fato de que as empresas logisticamente sofisticadas apresentam desempenho
acima da média em termos de disponibilidade de estoque, velocidade e consisténcia de
entrega e se mostram ainda excelentes parceiras e fornecedores preferenciais no mercado
(BOWERSOX & CLOSS, 2001). Entretanto ndo adianta administra-la como um
processo isolado na organizacdo, pelo contrario. Ela precisa ser vista e concebida de
forma integrada como uma competéncia que procura proporcionar um relacionamento
duradouro entre seus clientes e fornecedores.

Segundo Bowersox & Closs (2001), o processo tem duas acdes inter-
relacionadas: fluxo de materiais e fluxo de informacdes. A parte interna do quadro da
figura abaixo denota a importancia da integracdo das atividades envolvidas no projeto.
Mas para gerar vantagem competitiva no atual ambiente turbulento é preciso expandir
sua abordagem integrada para incorporar clientes e fornecedores tornando essencial que
as organizacdes procurem equilibrio e harmonia entre o ambiente interno e externo
incorporando o que preconiza a teoria do marketing de relacionamento para fidelizar
seus clientes.

Figura 1 - A integracdo logistica
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Fonte: Adaptado de Bowersox & Closs (2001, p.44)

Vale ressaltar que as organiza¢des ndo implementam a integracdo da logistica
facilmente, sem resisténcias. Para Bowersox & Closs (2001, p.53) é importante
reconhecer obstaculos, ou barreiras, que frequentemente inibem o processo de
integracdo interna. As barreiras a integracdo originam-se de praticas tradicionais
relativas a estrutura organizacional, aos sistemas de avaliacdo, a propriedade do estoque,
a tecnologia de informacdo e a capacidade de transferir conhecimento. E entfo que se
torna pertinente o conceito de Supply Chain Management (SCM) ou gerenciamento da
cadeia de suprimentos que emerge ndo somente como uma teoria de integracéo dos elos
da cadeia, mas também como uma filosofia organizacional capaz de proporcionar esse
objetivo.



SCM é ainda um conceito confuso no meio académico e percebe-se que envolve e
é suportado pela logistica. Trata-se de uma postura organizacional e exige visdo
sisttmica. O SCM envolve o conjunto de processos e organizacdes desde a fonte de
matéria-prima até o cliente final. Essa nova forma de gerenciamento busca organizar a
producdo integrando as duas pontas da cadeia, fornecedores e clientes. Bowersox &
Closs (2001) conceituam SCM como sendo a administracdo sinérgica dos canais de
abastecimento de todos os participantes da cadeia de valor, através da integracdo de seus
processos de negdécios, visando sempre agregar valor ao produto final, em cada elo da
cadeia, gerando vantagens competitivas sustentaveis ao longo do tempo. Essa “filosofia
organizacional” ¢ capaz de promover na organizacdo a visdo de integracdo de todos os
processos com um unico objetivo: exceder as expectativas dos clientes.

Couglan et al (2002, p.401) colocam que “o conceito de SCM é mais limitado que
0 de uma rede de valor agregado, mas é mais amplo do que a idéia dos canais de
marketing. Um canal de marketing é um conjunto de organizagfes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servi¢o para uso ou consumo”.
Para eles, uma boa definicdo de SCM é que se trata de um conceito de organizador que
comeca como servico ao cliente e argumentam que isso é resultado dos esforgos
cumulativos de todo o canal. O servico ao cliente ndo pode ser interpretado como a
responsabilidade Unica de qualquer membro do canal individualmente. Entende-se que €é
preciso unificar os fluxos de produtos e de informacdes que se movimentam na rede de
producdo e distribuicdo, como afirmado anteriormente. Pode-se afirmar que, para
alcancar esse objetivo, & preciso que a organizacdo tenha logistica eficaz, uma
orientacdo para o mercado centrada no cliente final. Assim sera possivel fornecer
rapidamente e com regularidade seus produtos e servicos.

2.1 Logistica Reversa

A preocupagdo com o desenvolvimento sustentavel, conservagdo e preservagédo
do meio ambiente ganhou destagque na sociedade moderna. Esta tem se mobilizado e
preocupado com o destino dos residuos, pois vislumbra a possibilidade de viver em um
mundo mais limpo. Visando minimizar os problemas causados ao meio ambiente pelos
residuos de diversas naturezas o governo brasileiro vem implementando Vvérias
iniciativas como, por exemplo, coleta seletiva e usinas de reciclagem. N&o s6 o governo,
como também as empresas estdo desenvolvendo estratégias visando acfes que amenizem
os efeitos mais visiveis dos diversos tipos de poluicdo, protegendo a sociedade e seus
interesses.

Existe uma clara tendéncia de que a legislagdo ambiental caminhe no sentido de
tornar as empresas cada vez mais responsaveis por todo ciclo de vida de seus produtos.
Isto significa ser legalmente responsavel pelo seu destino ap6s a entrega dos produtos
aos clientes e pelo impacto que estes produzem no meio ambiente. Para Kotler (2000) os
varejistas acreditam que os consumidores valorizam as empresas que possuem politicas
mais liberais de retorno de produtos. Esta é uma vantagem percebida na qual os
fornecedores ou varejistas assumem 0s riscos pela existéncia de produtos danificados.

Economias com a utilizacdo de embalagens retorndveis ou com o
reaproveitamento de materiais para produgdo tém trazido ganhos que estimulam cada
vez mais novas iniciativas. A globalizacdo acarretou profundas mudancas nas empresas
e especialmente no ambiente de negdcios em que atuam, demandando infra-estrutura,
politicas publicas e competéncias cada vez mais adequadas ao momento do mercado. O
desenvolvimento tecnoldgico levou ao crescimento da demanda de recursos



naturais/matérias primas, aumentando a utilizacdo desses recursos com um impacto
significativo no meio ambiente (KOTLER, 2000).

Segundo Ballou (1993, p. 348) “A preocupacdo com a ecologia e 0 meio
ambiente crescem junto com a populacdo e a industrializacdo. Uma das principais
questdes € a da reciclagem dos residuos solidos. O mundo possui sofisticados canais
para matérias primas e produtos acabados, porém deu-se pouca atencdo para a
reutilizacdo destes materiais de producdo [...] € geralmente mais barato usar matérias
primas virgens do que material reciclado, em parte pelo pouco desenvolvimento dos
canais de retorno, que ainda sdo menos eficientes do que os canais de distribuicdo de
produtos”.

Ainda para Ballou (1993), preocupacdes crescentes para proteger o meio
ambiente e conservar recursos criaram a necessidade de gerenciar fluxos reversos (do
mercado de volta a empresa). A énfase, neste caso, é na reutilizacdo, reembalagem,
renovacdo ou disponibilizacdo de artigos usados. No inicio, 0s investimentos em
logistica foram focados no fluxo das empresas para o mercado (fluxo direto); entretanto,
devido a necessidade de se adaptar as exigéncias do mercado, as empresas estdo focando
nos fluxos logisticos reversos que podem ser classificados como de pos-venda e pds-
consumo.

Enquanto a logistica tradicional trata do fluxo de saida dos produtos, a reversa
tem que se preocupar com o retorno de produtos, materiais e pegas ao processo de
producdo da empresa. Verifica-se que esta tem sido utilizada também como ferramenta
importante no planejamento estratégico das organizacBes para adequa-las a atual
legislacdo do meio ambiente. A legislacdo ambiental como também a crescente
conscientizagdo ambiental dos consumidores, o0s beneficios econdmicos e a
diferenciacdo do servico sdo as principais razdes que levaram as empresas a adotarem tal
estratégia.

Existem também empresas que podem aproveitar da rede de transporte da
logistica normal como, por exemplo, a industria de bebidas, pois os vasilhames vazios
sdo recolhidos nos mesmos locais onde sdo entregues 0s cheios, 0 que ndo acontece no
caso de baterias (vendidas como parte de um outro produto e nem sempre pelo mesmo
fabricante) e latas de aluminio (descartadas pelo consumidor). Nota-se que a logistica
reversa ainda é pouco utilizada; entretanto ela se aplica a varios setores do mercado,
como por exemplo: os fabricantes de bebidas (garrafas retornaveis), as siderurgicas
(utilizam sucata como insumo), a inddstria de latas de aluminio (matéria prima
reciclada), a industria de eletrénicos, varejo e automobilistica. Vale ressaltar que ela tem
como funcdo operacionalizar a retirada dos produtos do mercado, tanto no que se refere
a produtos vencidos ou contaminados, como também os produtos que estdo no final de
sua vida util ou aqueles que possam ser reutilizados.

Para Rogers & Tibben-Lembke (1999, citado por Daher et al, 2004, p. 2), a
Logistica Reversa é: O processo de planejamento, implementacdo e controle do fluxo
eficiente e de baixo custo de matérias primas, estoque em processo, produto acabado e
informacdes relacionadas, desde o ponto de consumo até o ponto de origem, com o
propdsito de recuperacdo de valor ou descarte apropriado para coleta e tratamento de
lixo. Segundo Leite (2003) a logistica reversa é a area da logistica empresarial que
planeja, opera e controla o fluxo e as informacgdes logisticas correspondentes, do retorno
dos bens de pés-venda e de p6s-consumo ao ciclo dos negécios ou ao ciclo produtivo,
por meio dos canais de distribuicdo reversos, agregando-lhes valor de diversas
naturezas: econémico, ecologico, legal, logistico, de imagem corporativa, entre outros.
Para Leite & Brito (2004) canal de distribuicdo reverso (CDR) é entendido como as
diversas etapas de processamentos e comercializa¢do pelas quais fluem uma parcela dos



produtos e materiais de pos-consumo, ao longo de sua cadeia produtiva reversa, em seu
retorno ao ciclo produtivo.

Guarnieri et al (2006) colocam que a este meio de distribuicdo pode ser ainda
dividida em duas areas de atuagdo: 1. Logistica reversa de pds-venda: é a area daquela
que trata do planejamento, do controle e da destinagdo dos bens sem uso ou com pouco
uso, que retornam a cadeia de distribuicdo por diversos motivos: devolugbes por
problemas de garantia, avarias no transporte, excesso de estoques, prazo de validade
expirado, entre outros; 2. A logistica reversa de pds-consumo: € a area da que trata dos
bens no final de sua vida util, dos bens usados com possibilidade de reutilizacdo
(embalagens, paletes) e dos residuos industriais.

Além de ser responsavel pela coleta de produtos independentemente das razdes,
(devolucgdes de clientes, retorno de embalagens, retorno de produtos e/ou materiais para
atender a legislacédo), ela cuida para que todas as operagdes de reutilizacdo, recuperagao
e processamento de produtos/materiais ocorram de forma sustentavel. Segundo Ballou
(1993), a falta de atencdo das empresas dada aos canais reversos é resultado do desprezo
pelos residuos solidos como fonte de matérias primas, estrutura de intermediarios no
canal reverso ndo desenvolvidas; necessidade de desenvolvimento de centros de
reciclagem e depdésitos para residuos e rejeitos; estrutura de fretes mais favoravel, e a
industria ndo estar localizada nos pontos mais favoraveis com relacdo as fontes de
materiais reciclados.

Percebe-se que a logistica reversa a priori ndo proporciona lucros, o que faz com
que muitas empresas ndo invistam nesta area, 0 que acarreta a falta de sistemas
informatizados especificos para o controle daquela. O seu papel na estratégia
empresarial é que definird o tipo de sistema de informacBes gerenciais que sera
desenvolvido. Segundo Guarnieri et al (2006, p. 132), “ao se analisar os softwares de
Supply Chain Management existentes, constatou-se que € possivel a customizagao de um
Sistema de Gerenciamento de Armazéns tradicional para o gerenciamento dos materiais
ou residuos de pos-consumo e pos-venda”. Tais sistemas facilitam o fluxo de produtos e
informacdes e otimizam os recursos da empresa.

Lacerda (2002) coloca que este processo deve ser bem planejado, pois s6 assim
alcancara maior eficiéncia. A partir dai ele apresenta seis fatores que contribuem
positivamente no desempenho do sistema de logistica reversa: 1) Bons controles de
entrada; 2) processos mapeados e formalizados; 3) tempo de ciclo reduzidos; 4) sistemas
de informacdo; 5) rede logistica planejada; e 6) relacGes colaborativas entre clientes e
fornecedores.



Figura 2 - Fatores que contribuem positivamente no desempenho do sistema de
logistica reversa
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em Lacerda (2002)

Ha indicagbes de que € apenas uma questdo de tempo até que a Logistica Reversa
ocupe posicao de destaque nas empresas. As empresas que forem mais rapidas terdo uma
maior vantagem competitiva sobre as que demorarem a implementar o gerenciamento do
fluxo reverso, vantagem que pode ser traduzida em custos menores ou melhoramento no
servico ao consumidor. Aquele devera ser considerado na coordenacao logistica entre as
empresas. (DAHER et al, 2004).

Todas as equipes, seja de projeto de produto, de equipes de producdo, de equipes
de marketing, de vendas, ou de distribuicdo podem se esforcar ao maximo para oferecer
um produto/servico de exceléncia ao cliente. Mas se o processo de distribuicdo € falho,
com certeza todo o esfor¢co despendido sera comprometido pela insatisfacdo daquele em
relacdo a entrega do produto (KOTLER, 2000). Este autor ainda afirma que além da
distribuicdo existem outras preocupacdes que atingem as empresas em relacdo ao pos-
venda como 0s servigos de suporte e assisténcia ao produto em que, a frequéncia das
avarias, a demora nos reparos e 0s custos de manutencdo sdo fatores avaliados no
momento da decisdo de compra e, muitas vezes, sdo fatores geradores de vantagens
competitivas para as organizagoes.

O nivel de servicos faz parte da estratégia global das institui¢es. Para criar o
sonhado diferencial através de frases como “satisfacdo garantida ou seu dinheiro de
volta” ou “garantia de troca em caso de defeito”, o sistema logistico tem que estar
preparado para o fluxo reverso e qualquer falha pode comprometer toda a imagem da



companhia. Um bom exemplo de como as organizacdes podem obter vantagem
competitiva utilizando esta estratégia sdo as empresas que atuam no e-commerce.
Organizacdes como o Wall Mart e a Amazon.com que atuam também pela internet no
intuito de gerar vantagem competitiva, prometem aos clientes, por exemplo, a
possibilidade de devolucdo do produto adquirido caso ele ndo se sinta satisfeito. Isso
ocorre para Giacobo et al (2005, p.07) “porque seus lucros dependem de seu marketing
estratégico e sua imagem depende exclusivamente da satisfacdo do cliente durante todo
o processo de comercializacao”.

A logistica reversa de pds-venda pode proporcionar a organizagdo conhecer
melhor caracteristicas sobre a satisfacdo de seus clientes sobre seus produtos e servigos.
Ela pode ser usada para aprimorar a satisfacdo daqueles agregando valor a estes
aumentando a rentabilidade da empresa. Giacobo et al (2005) afirmam que aquela
atividade se tornou um assunto de prioridade nos negocios da empresa devido ao seu
potencial de incremento simultaneo entre satisfacdo do cliente e a rentabilidade da
empresa. Segundo Bowersox & Closs (2001), esse servico pode auxiliar a empresa na
retencdo de seus clientes, pois mesmo quando todo o processo logistico, da fabrica ao
consumidor final, tenha atendido a todas as expectativas do cliente, qualquer dificuldade
de devolucdo do produto podem gerar uma grande insatisfacdo, ocasionando a perda de
todo o trabalho de comercializacdo do produto e, por consequéncia do cliente. Para
Kotler (2000), esse fato causa uma péssima impressdo em relacdo a marca e imagem da
empresa.

Segundo Giacobo et al, (2005) a satisfacdo do cliente estd relacionada com a
qualidade dos servicos logisticos oferecidos. Para eles, o servico logistico pode ser
oferecido como instrumento promocional da mesma forma como sdo oferecidos os
descontos de precos, a propaganda, as vendas personalizadas ou os termos de vendas
favoraveis. Giacobo et al (2005) citando um estudo de Daugherty et al (2002) apontam
que um programa bem estruturado de logistica reversa pode proporcionar informacdes
valiosas que podem estar resultando numa diminuicdo dos volumes e lucros e na
guantidade de informacdes importantes sobre o comportamento do consumidor.

Na proxima secdo, sera discutido como o servico de atendimento ao cliente
(SAC), ferramenta inserida no conceito de logistica reversa de pds-venda utilizada para
administrar a relacdo cliente/organizacdo, pode proporcionar ganho de vantagem
competitiva perante 0s concorrentes ao ponto que permite a organizacdo conhecer
melhor a satisfacdo de seus clientes sobre seus produtos e servi¢os. Deste modo sera
demonstrado como o marketing de relacionamento pode auxiliar a manter o cliente fiel a
organizacao.

3. Logistica Reversa de pds-venda como fonte de vantagem competitiva

Como discutido no item anterior, verifica-se que o escopo da logistica se ampliou
considerando o fluxo de materiais e produtos em todo seu ciclo, como uma entidade
Unica, ou seja, do fornecedor, passando pela fabricacdo, até o cliente final abrangendo
também, a reciclagem ou a disposi¢do de residuos exigindo dessa forma a integracao de
numerosas organizacgdes e sistemas. E preciso compreender seu fluxo de informacdes e
seu fluxo de materiais para assim prover feedbacks rapidos e seguros.

O conceito de estratégia proposto por Porter (1985), preconiza a identificacdo e
administracdo de fatores que possibilitam as empresas vantagens competitivas com
relacdo a seus concorrentes e que atendam as necessidades de seus clientes de forma
diferenciada, percebida e valorizada por eles. Nesse conceito, o valor advem do ponto de
vista deles, de um mesmo beneficio ofertado a um prego mais baixo, ou de um beneficio



superior, que compense seu preco mais alto, ou das empresas, de uma oferta de valor a
um custo inferior ao preco-prémio possivel de ser obtido por ele. Ou seja, Porter (1985)
procura descrever o modo como uma empresa pode obter uma vantagem de custo
sustentdvel ou diferenciar-se de seus concorrentes. A partir desta abordagem, a
estratégia competitiva é definida como a criacdo de uma posicdo Unica e valiosa, a partir
da configuracdo de um conjunto diferente de atividades.

Leite & Brito (2004) ao realizarem um estudo com empresas de setores
eletronicos, alimenticio e logistico, observaram que empresas modernas utilizam a
logistica reversa principalmente como uma forma de ganho de vantagem competitiva no
mercado. Em sua pesquisa, esses autores concluiram que os respondentes de forma geral
associam mais de um objetivo estratégico as agdes relacionadas ao fluxo reverso nas
suas empresas. Conforme dados extraidos de uma outra pesquisa realizada nos Estados
Unidos, foi observado que 65,2% daqueles que responderam apontaram utilizar o canal
reverso como fonte de aumento de competitividade.

O fluxo de informacbes atrelado a Logistica reversa possibilita compreender
melhor seus clientes e o marketing de relacionamento serve como ferramenta para
manté-los. Trata-se da concepcdo, ja conhecida, de que é mais econ6mico manter do que
conquistar novos compradores. Logo, para se manté-los faz-se necessario conhecer suas
necessidades e expectativas, o que por ser conseguido através do SAC que é um sistema
da logistica reversa de pds-venda que visa armazenar informagdes fornecidas por
clientes acerca de sua percepcdo sobre os produtos e servi¢os da organizacao. Essas
informacdes sdo de fundamental importancia para a organizacao, pois fornecem insumos
para a tomada de decisdo sobre mudancas, adequacdes e acbes corretivas que precisam
ser tomadas para se manter um alto nivel de satisfacdo ao consumidor.

De acordo com Kotler (2000), o comportamento deste pode ser visto como um
processo de decisdo, cujo ato de compra € meramente uma ponta do processo. Para
compreender esse comportamento é necessario conhecer 0s passos do processo de
decisdo, sendo o SAC uma ferramenta de relacionamento com ele, este pode contribuir
significativamente na compreensdo desse processo. Assim, torna-se pertinente
compreender o seu comportamento, pois segundo Engel (2000), comportamento do
consumidor é a somatodria das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que antecedem e
sucedem estas acOes. Portanto seu nivel de envolvimento pode afetar o processo de
decisdo de compra, pois ele busca informagcGes de forma consciente, avaliando
cuidadosamente as alternativas e analisa os resultados. Torna-se entdo necessario se
diferenciar do concorrente para oferecer um produto ou servico que o encante. E entdo
que o marketing de relacionamento torna-se ferramenta essencial para manter o cliente
fiel a organizacdo. Apds conhecer os anseios deles é preciso tomar medidas para garantir
sua permanéncia e para, se preciso, elevar novamente sua satisfacdo com relacdo a
marca.

3.1 Marketing de relacionamento

Uma vez que o SAC ¢ usado para levantar as informagdes dos clientes sobre a
organizacdo de forma geral, emerge o marketing de relacionamento como teoria
apropriada para manter e perpetuar o relacionamento com eles. Durante muito tempo,
para a maioria das organizacdes, 0 sucesso empresarial consistia em fechar o maior
numero possivel de negdcios com o maior nimero de pessoas, com produtos
padronizados. Aumentar a participacdo da empresa no mercado era o objetivo final da
maior parte das estratégias de marketing. Hoje as empresas estdo percebendo que mais



lucrativo do que fazer um grande volume de negocios é faze-los de forma mais
personalizada. E a era do marketing de relacionamento. A natureza deste reside no
processo de interacdo relacional entre os participantes das trocas. Na visdo de Gordon
(2002) esta estratégia nas organizacBes contemporaneas se concentra em 4 atividades
explicadas abaixo.

1) Usando a tecnologia para se comunicar e entender os clientes individuais: para
que o individuo receba o valor desejado, a empresa deve abandonar 0 processo ja
existente e inserir a tecnologia adequada. Com isso a ela tem potencial ndo so de
se aproximar ainda mais dos compradores, mas também ganhar vantagem
competitiva.

2) Crescendo através de objetivos e parcerias: a empresa que deseja atender o0s
clientes como eles querem ser atendidos devem expandir o negdcio, através de
aliangas e parcerias, se preciso até com os concorrentes para melhor servi-los.

3) Selecdo e rejeicdo de clientes: o relacionamento fornecedor-cliente comeca
quando ambas as partes unem 0s seus interesses em longo prazo. Entdo o
fornecedor precisa segmentar o mercado potencial e fazer uma analise e decidir
quais os clientes que devem manter um relacionamento e qual a melhor forma de
se relacionar com eles, e dar mesmo enfoque aos outros.

4) Cadeia de relacionamento: o marketing de relacionamento envolve uma cadeia de
relacionamentos com todos aqueles que contribuem diretamente ou indiretamente
para a continuidade do relacionamento com o cliente. Isso significa que cada
participante seja o funcionario, o fornecedor, os intermediarios do canal de
distribuicdo e os investidores desempenham um papel importante para que a
empresa alinhe com as expectativas de certos clientes e conquiste continuamente
o valor esperado deles.

Para Morgan & Hunt (1994), marketing de relacionamento séo todas as atividades
de marketing direcionadas para o estabelecimento e manutencdo de trocas relacionais
bem sucedidas. Segundo (Jackson, 1985; Shet e Parvatyar, 1986), marketing de
relacionamento é aquele orientado para a realizacdo de relacionamentos fortes e
continuos com clientes individuais. Ferreira (1995) afirma que esta estratégia é a busca
da construcdo das bases para uma conexdao de longo prazo entre a empresa e Seus
clientes. Cria lealdade através da formacdo de elos duradouros com estes, utilizando
para isso elementos do marketing de massa, do marketing direto e das relacdes publicas.
Pode-se entdo afirmar que o marketing de relacionamento pode contribuir para manter a
ligacdo com os clientes, mantendo-os fiéis de forma a perpetuar os ganhos para a
organizacdo.

Na mesma linha de raciocinio, Gordon (2002) preconiza que criar novos valores,
identifica-los nos clientes de forma individual, bem como o compartilhamento de seus
beneficios em longo prazo sdo a base do marketing de relacionamento. As empresas que
mantém seu foco no cliente precisam administrar bem os dados vindos desses clientes e
transforméa-los em conhecimento, pois segundo Vavra (1993) as organizag6es do futuro
restabelecerdo os relacionamentos individuais sobre familiaridade e conhecimento com
os clientes através de bancos de dados detalhados e interativos. Sendo assim, a empresa
passa a possuir intimidade com seus clientes podendo utilizar as informacdes pertinentes
para decisOes estratégicas agregando valor ao seu produto e ou servico ao cliente.

Gordon (2002) defende que existem oito componentes do marketing de
relacionamento. A figura 3 descreve tais componentes:
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Figura 3 — Oito componentes de marketing
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Processo

ORGANLZACAO CLIENTE

Fonte: Gordon (2002, P.46).

1) Cultura e valores: Em se tratando de cultura e valores, elas precisam ser
semelhantes a ambas as organizacdes.

2) Lideranca: E funcdo da lideranca iniciar o relacionamento de acordo com o0s
interesses da empresa, dos clientes e dos fornecedores.

3) Estratégia: A estratégia deve ser centrada no cliente, com objetivos e estratégias
de relacionamento voltadas para os clientes individuais.

4) Estrutura: A estrutura empresarial deve obter gerentes que possuem categorias
especificas de relacionamento e executivos encarregados de aperfeicoar e dedicar
as capacidades que aprimoram os relacionamentos, tais como pessoal, processo,
tecnologia, conhecimento e percepgao.

5) Pessoal: As pessoas sdo essenciais para qualquer relacionamento e estas pessoas
devem ser treinadas e desenvolvidas para preceder um processo que busca criar
alianca com o cliente e sua preferéncia na hora das compras.

6) Tecnologia: Implantar uma tecnologia que dispem de um sistema de memoria
mais eficiente sobre os clientes e suas preferéncias.

7) Conhecimento e percepcdo: A empresa deve investir em conhecimento e
percepcao dos clientes e atualiza-los sempre.

8) Processos: Os processos devem concentra-se nos clientes existentes, dando a cada
um o valor que deseja da melhor maneira. (GORDON, 2002)

Para Mckenna (1993), as empresas do futuro visam atender as necessidades do
cliente, baseadas no conhecimento e na experiéncia da organizagdo. O marketing
baseado no conhecimento exige que a empresa domine uma séerie de conhecimentos
tanto externos quanto internos. Ja o de experiéncia aborda a interatividade,
conectividade e criatividade. Entdo se pode concluir que o marketing de relacionamento
é uma filosofia da administracdo empresarial que visa a construcdo de uma relacdo com
o cliente para atender as sua necessidade e expectativas de maneira superior em longo
prazo. Essa filosofia é de grande importancia para as organiza¢des que buscam fidelizar
0s seus clientes, pois todos eles querem se sentir Unicos e especiais e as empresas tém
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por necessidade demonstrar isso em acdes concretas, ou seja, dando-lhes atencéo,
atendimento continuo e apresentando soluc@es que lhes atendam de forma efetiva.

4. Consideracdes Finais

O objetivo proposto neste estudo foi correlacionar a pratica de logistica reversa
com vantagem competitiva. Pode-se afirmar que o canal reverso foi e ainda é para
algumas organizagdes classificado como custo. Entretanto, apos o estudo, observou-se
que pode e deve tornar-se ferramenta de ganho de desempenho, tanto econémico quanto
mercadoldgico.

Verifica-se, apds a revisdo em torno da teoria de vantagem competitiva, que as
organizacdes precisam se diferenciar dos concorrentes para perpetuar suas atividades e
uma alternativa para tal € unificar os fluxos de produtos e os fluxos de informacdes que
se movimentam na rede de producdo e distribuicdo. Pode-se afirmar que, para alcancar
esse objetivo, € preciso que a organizagdo tenha logistica eficaz com uma orientacao
para 0 mercado centrada no cliente final. Assim serd possivel fornecer rapidamente e
com regularidade seus produtos e servicos.

O servico de atendimento ao cliente, SAC, é um sistema da logistica reversa de
pos-venda que visa armazenar informac@es fornecidas por estes acerca de sua percep¢ao
sobre os produtos e servigcos da organizacdo. Esses dados fornecem a organizacgéo
informacdes preciosas que podem auxiliar na tomada de decisdo sobre mudancas,
adequacdes e acles corretivas que precisam ser tomadas para se manter um alto nivel de
atendimento ao consumidor.

O que se percebe é que é apenas uma questdo de tempo até que a logistica reversa
ocupe posicdo de destaque nas empresas. Aquela de pos-venda pode proporcionar a
organizagdo conhecer melhor caracteristicas sobre a satisfacdo de seus clientes sobre
seus produtos e servicos. Ela pode ser usada para aprimorar a satisfacdo do cliente,
agregando valor ao produto e aumentando a rentabilidade da empresa. O SAC,
ferramenta da logistica reversa de pos-venda, € usado para criar o relacionamento com o
cliente e o marketing de relacionamento como uma filosofia apropriada para manter e
perpetuar esse relacionamento. As organizacbes devem utilizar os dois de maneira
conjunta para gerar vantagem competitiva.

Sendo assim, pode-se concluir que a logistica reversa de pds-venda através do
SAC baseado no marketing de relacionamento podera alcancar o sonhado diferencial
perante os concorrentes provendo uma ligacdo duradoura entre a organizacao e o cliente
gerando vantagem competitiva. A visdao dela como geradora de custos pode ser
substituida por uma nova visdo, como uma filosofia para ganho de vantagem
competitiva. Por fim, considerando o atual ambiente turbulento de negdcios em que ter
um diferencial é essencial para perpetuar as atividades da organizacdo, adotar a filosofia
proposta no presente estudo pode ser uma alternativa.
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