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Resumo
O relacionamento contínuo com seus clientes é uma necessidade há muito tempo declarada pelas empresas, seja pelo alto custo para se conquistar novos clientes, seja pelo retorno em termos financeiros e de informações que clientes fiéis podem trazer a uma empresa. A Alfa, empresa de varejo focado em calçados de alto padrão femininos possui entre seus anseios exatamente contar com um número maior de clientes fiéis. O que se busca responder neste artigo é o quanto a área logística da empresa influência na estratégia do marketing de relacionamento. O que se percebeu é que, apesar do bom trabalho realizado pela gerência das lojas e pelas vendedoras, não há uma sincronização destas ações com a área logística, que basicamente é composta pela área de compras e gestão de estoques. A solução para a empresa passa a ser corrigir esta fragilidade, uma vez que há clientes, consideradas fiéis a marca e às lojas, tornando-se insatisfeitas com o atendimento da empresa, independente de quão bem estão sendo atendidas pelas vendedoras. 
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The logistic what pillar of relationship marketing
Abstract
The continuous relationship with customers is a long time declared need by the companies, both the high cost to attract new customers and the return in financial terms and information that loyal customers can bring to a company. Alfa, a company focused on retail high standard shoes for women, have between their wishes a growing number of loyal customers. This article focuses on how the logistics area influences in the company's strategy of customer relationship management. What is noticed is that despite the good work done by management of the stores and the sellers, there is no synchronization of logistics activities with the area, which basically consists of the of purchasing and inventory management. The solution for the enterprise will be to correct this weakness, because there are customers that are considered loyal to the brand and stores, becoming dissatisfied with the care of the company, regardless of how well they are being met by sellers.
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1. Introdução
Analisar como as partes de uma empresa se complementam, é um exercício fundamental para que recursos sejam gastos de maneira eficiente e que o cliente sinta o efeito de todos os esforços realizados. Marketing e logística são duas das áreas das organizações que podem gerar grande sinergia.

A empresa Alfa, que possui lojas franqueadas de uma grife de calçados femininos de alto padrão, tem entre seus desejos a fidelização das clientes por meio de ações de marketing de relacionamento. Entretanto, percebeu-se que a efetividade disto está relacionada a fatores que fogem do controle da área do marketing, como por exemplo, a gestão da disponibilidade dos produtos.

O marketing, em sua função de atrair os clientes e mantê-los fiéis à empresa, necessita que produtos estejam disponíveis, a fim de que não sejam perdidas vendas e nem sejam criadas falsas expectativas e descontentamento. É neste aspecto que a logística das lojas e da franqueadora ganha maior importância. 

A logística tem entre seus objetivos elevar o nível de serviço oferecido, através da disponibilidade de produtos e da agilidade no fluxo de materiais, o que reflete na entrega e no atendimento ao cliente. Desta forma, como a fidelização ou retenção de clientes é um objetivo constante da área de marketing das organizações, tem-se como objetivo neste artigo, identificar, com base em uma revisão literária, como os processos logísticos da organização Alfa influenciam nas suas estratégias de marketing de relacionamento e fidelização.

2. Marketing

O marketing tem a função de tornar a empresa e seus produtos atrativos aos clientes para, com isto, gerar negócios. Para Kotler (1998), marketing significa trabalhar com mercados para conseguir trocas com o propósito de satisfazer as necessidades e desejos humanos. Em uma definição mais completa Kotler (2000, p.29 afirma que: 

Marketing é um processo social por meio do qual as pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros. Onde, as pessoas satisfazem as suas necessidades e os seus desejos com produtos. Um produto é qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a um desejo.

Com isto pode se concluir que há um valor intrínseco a cada produto ou serviço. E é função do marketing promover que este valor seja aumentado, seja aguçando a percepção do cliente quanto ao o que está sendo oferecido ou por meio da promoção de ações internas junto à área projetos, produção ou logística, para tornar a oferta do produto merecedora de maior valor.

Isto vem a ser reforçado por Dias at al. (2003, p.2):

O conceito de marketing pode ser entendido como a função empresarial que cria continuidade valor para o cliente e gera vantagem competitivas para a empresa, por meio de gestão estratégica das variáveis controláveis de marketing: produto, preço, comunicação e distribuição.

A administração de marketing é o processo de planejar e executar a concepção, a determinação de preço (pricing) a promoção e a distribuição de idéias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam metas individuas e organizacionais (KOTLER, 2000).

Para Kotler (2000, p.33) 

O profissional de marketing precisa tentar compreender as necessidades do mercado-alvo, seus desejos e suas demandas. Necessidades descrevem exigências humanas básicas. As pessoas precisam de comida, ar, água, roupa, e abrigo para poder sobreviver. Elas também têm uma necessidade muito grande de recreação, educação, e entretenimento. Essas necessidades se tornam desejos quando são dirigidas a objetivos específicos capazes de satisfazê-las.

Ao buscar este entendimento, a empresa estará mais próxima de tornar seus clientes fiéis. Este é, provavelmente, o maior desafio do Marketing, encontrar meios para manter um relacionamento no longo prazo, onde os custos investidos na conquista possam ser diluídos e os custos operacionais se tornam menores, em função do conhecimento dos hábitos de consumo. 

O marketing de relacionamento tem ocupado um espaço cada vez mais importante nas organizações devido ao alto investimento necessário para conquistar novos clientes. Com isso as organizações passaram a dar maior atenção na retenção dos clientes já existentes.

Dias at al. (2003) afirma que marketing de relacionamento é o processo pelo qual uma empresa constrói parcerias de longo prazo com seus clientes em potencial e compradores existentes, onde ambos – vendedor e comprador – trabalham focados em um conjunto comum de objetivos específicos.

Kotler (1998, p. 75) afirma que o marketing de fidelização ou retenção é uma estratégia que visa fidelizar ou reter o cliente por meio de ações integradas, sistemáticas e contínuas de comunicação e promoção, o que gera freqüência e repetição de compra por parte dos clientes, recompensando-os por isso.

De acordo com Futrell (2003) há três níveis de marketing de relacionamento com o cliente:

· Venda de transação única: o vendedor faz uma venda a um cliente e não volta a contatá-lo.

· Venda de relacionamento: depois da compra, o vendedor procura saber se o cliente está satisfeito e se tem alguma necessidade futura.

· Venda de parceria: o vendedor trabalha continuamente para melhorar as operações, as vendas e os lucros do cliente.

É este último que reside o maior desafio e as maiores vantagens. Para que isto seja possível é necessária a confiança entre as partes, que, além de fatores psicológicos, exige que o vendedor tenha condições de fornecer os produtos nas condições que o cliente deseja. E esta confiança não é conquistada no curto prazo.

Na concepção de Kotler (2006), os clientes de hoje são mais difíceis de agregar. Mais inteligentes conscientes em relação aos preços e exigências, eles perdoam menos e são abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores.

O marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer relacionamento mutuamente satisfatório de longo prazo com partes-chaves – clientes, fornecedores, distribuidores – a fim de ganhar e reter sua preferência e seus negócios no longo prazo( KOTLER 2000).

Já Christopher (1999) adverte para três motivos principais que tornam a manutenção de clientes mais barata. Primeiro, porque o próprio custo de conseguir um novo negócio, devido ao tempo que pode levar, será alto. Em segundo lugar, quanto mais um cliente confiar na empresa, mais ele direcionará suas compras para um mesmo fornecedor. E por último, vender para estes clientes tem um custo menor, uma vez que os padrões já são conhecidos e é possível integrar os processos.

A marca é um dos fatores de fidelização e retenção dos clientes, pois  a eles repassa credito e confiabilidade, pois a maioria dos clientes associa o produto a uma determinada marca. O marketing de relacionamento atua neste espaço psicológico do cliente, visando fortalecer a identidade entre o visual e a utilidade do bem. Desta forma, o caminho para a fidelização se estreita e aproxima os clientes.

Dentro deste raciocínio Kotler (2000, p.33) advoga que “Uma marca é uma oferta de fonte conhecida. Uma marca como Mcdonald’s encerra muitas associações na mente das pessoas: hambúrguer, diversão, crianças, fast-food, arcos amarelos. Essas associações formam a imagem da marca. Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sólida – ou seja, uma imagem de marca forte e favorável”.

Para que a marca se torne conhecida é necessário a utilização um dos canais de marketing, sendo ele o canal de comunicação para transmitir mensagens aos clientes. Esses canais são: jornais, radio, televisão, correio, telefone, outdoors, pôsteres, folhetos, Cds, fitas de áudio e internet. 

E outro canal de marketing muito importe é o canal de distribuição. Decidir a forma como o produto de uma empresa chegará ao seu consumidor não algo que deve ser feito só pelo marketing ou só pela logística. Nesta atividade é fundamental que as duas áreas estejam próximas para entender como o cliente perceberá os benefícios e quais os custos envolvidos para oferecer tal nível de serviço.

Canais de distribuição são “conjuntos de organizações interdependentes envolvidas no processo de tornar o produto ou serviço disponível para o uso ou consumo” (STERN, 1996 apud NOVAES, 2004).

A empresa utiliza canais distribuições para demonstrar ou entregar produtos ou serviços tangíveis ao comprador ou usuário. Há canais de distribuição física e canais de distribuição de serviços. Dentre eles estão os armazéns, veículos de transporte e diversos canais de comercias, como distribuidores, atacadistas e revendedores (KOTLER 2000).

É a partir da definição do canal de distribuição que a logística irá estabelecer os processos necessários para oferecer o serviço estabelecido. A não comunicação entre as partes envolvidas pode, em muitos casos, revelar um custo excessivo para a execução da estratégia (NOVAES, 2004) 

A definição do canal de distribuição influenciará na decisão sobre que ações a tomar para reter os clientes. Para que a relação entre todos esses aspectos acima mencionados – necessidade e desejos do consumidor, relacionamento e fidelização do cliente, poder de influência da marca, canal de comunicação e distribuição – diferentes aspectos devem ser continuamente atendidos, tais como a disponibilidade dos produtos para atender confiavelmente os clientes. Esta é uma função da logística, que será vista a seguir.

3. Logística
Nas palavras de Novaes (2004) a logística é considerada com um dos elementos-chaves na estratégica competitiva das empresas. No início era confundida com o transporte e a armazenagem de produtos. Hoje é o ponto decisivo da cadeia produtiva integrada, procurando atuar de acordo com o moderno conceito Gerenciamento da Cadeia de Suprimento.  A logística, segundo o mesmo autor, compreende o processo de planejar, implementar e controlar de maneira eficiente o fluxo e a armazenagem de produtos, bem como os serviços e informações associados, cobrindo desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o objetivo de atender aos requisitos do consumidor.

Para o Council of Supply Chain Management and Professionals (CSCMP) (2009) a logística é a parte da cadeia de suprimentos que planeja, implementa e controla eficiente e efetivamente o fluxo normal e reverso da estocagem de bens, serviços e informações relacionadas, entre o ponto de origem e o ponto de consumo, visando atender aos requisitos dos consumidores. Esta é também a definição defendida por Ballou (2006).

Já Christopher (2007, p. 3), defende que a logística é:

O processo de gerenciamento estratégico de compra, do transporte e da armazenagem de matérias-primas, partes e produtos acabados (além dos fluxos de informação relacionados) por parte da organização e de seus canais de marketing, de tal modo que a lucratividade, atual e futura, seja maximizada mediante a entrega de encomendas com o menor custo associado.

As atividades logísticas normalmente incluem o transporte de abastecimento e de distribuição, bem como a gestão da frota, distribuição, movimentação interna de materiais, atendimento dos pedidos, desenho da rede logística, gestão do inventário, planejamento dos suprimentos e demanda, e a gestão dos serviços logísticos terceirizados. Em diversos níveis a atividade logística inclui identificar fontes e a respectiva compra, planejamento da produção e programação, embalagem e acessórios, e serviços ao consumidor, estando envolvida em todos os níveis de planejamento e execução – estratégia, operacional e tático. A gestão logística é uma função integradora, a qual coordena e otimiza todas as atividades logísticas, como também integra suas atividades com outras funções, incluindo marketing, vendas, manufatura, finanças e tecnologia da informação (CSCMP, 2009).

Ballou (2006) divide estas atividades em atividades-chave e atividade de suporte. As primeiras são formadas pelo(s):

· Serviços ao cliente padronizados;

· Transporte;

· Gerência de estoques; e

· Fluxos de informações e processamento de pedidos.

Já as atividades de suporte são:

· A armazenagem;

· Manuseio de materiais;

· Compras;

· Embalagem protetora;

· Cooperação com produção/operações; e

· Manutenção de informações.

Estas atividades e atividades-chave podem ser mais claramente vistas quando analisadas sob o ponto de vista de processos logísticos. Bowersox e Closs (2001), por sua vez, entendem que os processos logísticos podem ser classificados como Logística de Abastecimento, Logística de Planta, e Logística de Distribuição.

A logística tem um papel muito importante no processo de disseminação da informação. Caso isto seja bem equacionado atuará positivamente, caso contrário poderá comprometer as ações mercadológicas. Sem a logística as metas do marketing não têm condições de se concretizar adequadamente (NOVAES, 2004). Ainda de acordo com este autor, a logística possui um grande poder no que se refere conquistar e fidelizar clientes. De nada adianta uma excelente campanha de marketing, se a logística não estiver em sincronia com o marketing. Isto é, se os produtos não estiverem disponíveis no local certo, na hora certa e a um custo que permita um preço acessível e lucros para a empresa o cliente que entrou numa loja, por exemplo, não comprará e se sentirá frustrado e, possivelmente não voltará.

Ballou (2001, p.21) define que “a missão da Logística é dispor a mercadoria ou o serviço certo, no lugar certo, no tempo certo e nas condições desejadas, ao mesmo tempo em que fornece a maior contribuição à empresa”. Neste contexto, o gerenciamento de estoques tem papel fundamental. A baixa quantidade pode ocasionar falta de produtos aos clientes e aumentar os custos operacionais de obtenção. Por outro lado, um alto nível de estoques pode absorver boa parte do capital disponível na empresa e gerar um custo não considerado pela contabilidade de custos – o custo de oportunidade (BALLOU, 2006).

As empresas têm adotado políticas para redução dos estoques. Entretanto, isto exige que a agilidade da cadeia seja maior. O pensamento enxuto, proveniente da filosofia japonesa de produção, na América Latina mais conhecida como Sistema Toyota de Produção, a Teoria das Restrições, tecnologias da informação e automação, tem feito com que muito do estoque seja eliminado através de uma maior agilidade de resposta ao mercado.

Para Christopher (1999, p. 9),

Criar uma organização com a capacidade e reação deve ser a principal prioridade da administração de qualquer negócio, e alcançar essa capacidade requer um enfoque muito maior nos processos pelos quais a demanda é atendida. Essa é área da logística aplicada ao marketing – a interface fundamental entre o mercado e a organização que busca satisfazer as exigências do cliente.

1.1. Disponibilidade de Produtos
Para Novaes (2004, p.11) “as relações interpessoais no comercio varejista não ocorrem de forma aleatória ou sem nexo, mas dependem de um conjunto de forças de natureza econômica, social e tecnológica que estão por trás do comportamento dos fabricantes, dos consumidores finais dos produtos.”

O foco principal do varejo é o consumidor pessoa física, sendo necessário identificar e entender os mecanismos mentais e psicológicos que estão por trás de seus valores e comportamentos, tais como as necessidades ou expectativas, que impulsionam o consumidor para adquirir determinado produto. Novaes (2004, p.12) destaca seis elementos básicos, sobre os quais a logística tem influência direta ou indireta:

· A informação sobre o produto em si, seu preço, uso, restrições de funcionamento, vantagens comparativas, etc.

· O produto em si, na forma e na qualidade desejadas;

· A posse do produto momento desejado, representado pelo cumprimento dos prazos prometidos e acordados no que se refere à entrega do produto adquirido;

· A gratificação ou prazer pessoal ou familiar no uso ou consumo do produto adquirido;

· A relação de confiança e parceria com o varejista, que é concretizada através da atenção pessoal, honestidade, manutenção permanente dos padrões de qualidade etc., por parte do comerciante

· A continuidade na relação entre o consumidor e varejista, que caracteriza a fase de pós-venda (garantias, serviços e manutenção e consertos etc.

Dos pontos acima a posse do produto no momento desejado é um fator fundamental para que o varejo tenha sucesso. No Brasil há diversos produtos vendidos com a promessa de entrega futura. O não cumprimento desta causa sérios danos à imagem da empresa, da mesma forma que não encontrar o produto visto em um anúncio e que era tão desejado

Alerta Novaes (2004, p.14) que não basta atenção pessoal, profissionalismo e a honestidade do comerciante, uma relação duradoura entre o lojista e o cliente vai depender em muito do desempenho logístico da cadeia de suprimento no seu todo. 

À medida que o consumidor vai vivenciando situações positivas no uso ou no consumo dos produtos; à medida que vêem atendidas suas reclamações e respondidas suas dúvidas; e à medida que vai conhecendo mais de perto o varejista, acreditando em suas afirmações e promessas, sua confiança no sistema vai aumentado gradativamente. Essa confiança se espalha pela família e pelos amigos, criando uma imagem positiva, com benefícios palpáveis para toda a cadeia de distribuição.

No entanto, caso existam falhas como atrasos na entrega não justificados, falta de cortesia por parte do motorista que faz a entrega, ou por parte do instalador, uma promessa de disponibilidade de produto não cumprida, tudo isso vai somando negativamente, e depondo contra os esforços de venda e marketing da empresa.

A para o varejo de bens duráveis no Brasil, A continuidade na relação entre o consumidor e varejista na fase de pós-venda talvez seja hoje o calcanhar-de-aquiles. Isso porque, embora os maiores problemas surjam no domínio de fabricante (falta de peças, deficiências na assistência técnica, preços dos serviços muitas vezes abusivos), é o varejista que serve com anteparo direto nas reclamações dos consumidores. Muitas indústrias estão tentando contornar o problema através do atendimento direto às reclamações dos clientes (NOVAES, 2004).

Daí a importância da gestão de estoques e do uso de técnicas gerenciais que dinamizem os processos logísticos. Além disso, as utilizações de técnicas de previsões de demanda poderão ter impactos positivos sobre a falta de produtos.

2. A Empresa ALFA

A Alfa é uma loja de calçados femininos localizada na Grande Florianópolis (SC). Ela atua como franqueada de uma marca nacionalmente conhecida e com atuação predominante nas classes A e B. No que se refere a concorrência ela possui uma condição privilegiada, por contar com um suporte de marketing muito bom da franqueadora.

A Figura 1 mostra a macro-estrutura em que está inserida a empresa Alfa. A franqueadora é a que gerencia a marca e o lançamento dos produtos, enquanto que os franqueados pagam pela utilização desta marca. O franqueado pode ter uma ou mais lojas. No caso da empresa Alfa, são quatro lojas da marca.
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Fonte: Empresa ALFA

Figura 1 - Estrutura organizacional à que pertence a empresa Alfa

A comunicação e o marketing da marca consistem, principalmente, da promoção da imagem através de revistas, mídia, outdoors, eventos, coquetéis, malas-diretas, assessoria de imprensa e site. A cada lançamento é escolhida celebridade para promover o produto, principalmente através da televisão. Além disso, a franquia possui um leiaute de loja com projetos arquitetônicos adaptados a cada estação e coleção, o que confere um design adequado às cores e estilos da coleção.

Além de dois lançamentos anuais – inverno e verão – a cada 45 dias são introduzidos novos produtos – edições limitadas para atrair os clientes –, atingindo-se uma média de cinco produtos novos por dia. Isto dá à empresa uma velocidade de inovação muito grande, atraindo as consumidoras e permitindo uma geração contínua de caixa para as lojas.

A franqueadora possui um investimento constante na marca. Segundo a empresa, a marca é seu maior patrimônio e, por isto, investe constantemente em marketing, propaganda e comunicação.  Isto é feito através da realização de campanhas, atuação em mídia, site, produção de moda, assessoria de impressa, patrocínios em principais eventos de moda. 

Para o nicho em que a franquia atua uma marca forte é fundamental. Os clientes são atraídos pelo que o produto pode lhes proporcionar em termos de exclusividade e conforto. Tanto a franqueadora como a própria Alfa, oferecem treinamento constante para as vendedoras, gerente e caixas, buscando oferecer nestes treinamentos demonstrações de coleções e produtos e, também, treinamentos de vendas com foco principal no atendimento personalizado e na retenção e fidelização dos clientes.

4.1 O MARKETING DE RELACIONAMENTO DA ALFA

Quanto ao marketing de relacionamento da Alfa, percebe-se que há um enfoque nas ações que primam pelo envolvimento profissional entre o vendedor e o cliente. Isto é, é dado ênfase no entendimento das necessidades dos clientes, nas sugestões para melhorar a compra do cliente, para que de um simples negócio, a venda passe a ser um relacionamento.

Antes dos coquetéis, as vendedoras ligam, pessoalmente, convidando as clientes para o evento. Da mesma forma, estas são informadas sobre promoções e liquidações, com o objetivo de conferir-lhes vantagens, pelas compras anteriormente feitas. Por exemplo, no primeiro dia de uma liquidação priorizam-se aquelas consumidoras que já são clientes assíduas da Alfa, permitindo que estas tenham a vantagem de escolher entre um maior mix de produtos.

Além disso, as vendedoras têm por obrigação ligar para as clientes e verificar se o produto já foi utilizado, se está satisfeita com a aquisição ou se não surgiram problemas como produto em si. Este processo inicia o fortalecimento da relação vendedora – cliente.

Acredita-se que as vendedoras devem assumir uma posição de consultora de moda. Sendo que para isto é necessário que a própria vendedora se prepare para poder sugerir as melhores combinações, relacionadas com a ocasião, com a tendência da moda, dentre outros aspectos.

Esta relação de confiança com o cliente é fundamental. Além da possibilidade de se fazer uma venda maior através dos produtos sugeridos pela vendedora, há clientes que voltam a comprar somente com a vendedora que lhe fez o atendimento diferenciado. Isto cria uma relação de amizade e fidelidade. Há casos em que clientes entram na loja somente para agradecer as sugestões dadas na compra anterior.

Entretanto, apesar de todos os esforços realizados para fidelizar e reter os clientes, existem situações em que a falta de produtos gera grandes descontentamentos, seja pela demora em entregar o produto desejado em outras lojas do grupo, seja pela impossibilidade de oferecer o produto no momento em que ele foi requerido. Assim, apesar do trabalho feito pela equipe de marketing, a confiança do cliente na empresa esbarra na eficiência da logística.

4. Interface da Logística com o Marketing de Relacionamento na Empresa ALFA

Como já foi destacado a logística tem grande impacto na construção de relacionamentos duradouros com os clientes. Essa lógica também é uma realidade na Empresa ALFA, onde pode se descrever os seguintes aspectos constatados na referida empresa:

· Para o lançamento de uma nova coleção, a pessoa responsável pela definição do mix e pelas compras determina o volume a ser adquirido para cada uma das quatro lojas, para toda a estação;

· Quando os produtos chegam, através de transportadoras contratadas, os produtos são entregues nas lojas, onde são conferidas com as notas fiscais;

· O estoquista da loja faz uma planilha com todos os produtos recebidos, de acordo com a grade (numeração) de cada produto;

· No decorrer das vendas, a disponibilidade de produtos em estoque depende da demanda que cada produto terá em cada uma das lojas. Isto é, como a demanda varia de loja para loja, algumas terão produtos em excesso e outros em falta;

· Como a cada 45 dias são introduzidos novos produtos (edições limitadas), estes também são comprados de acordo com uma previsão baseada nas vendas anteriores de produtos semelhantes;

· Para estas edições limitadas tem-se uma maior freqüência de faltas, que podem estar sendo causadas estrategicamente, para que se tenha uma sensação de escassez, o que valorizaria tais produtos.

A influência destes processos no marketing de relacionamento tende a ser negativos. Isto porque ao fazer grandes compras para uma estação inteira corre-se um risco maior de alguns produtos serem vendidos antes dos outros, gerando um descontentamento naquelas clientes que vem a procura destes produtos específicos. Além disso, a própria vendedora fica com menos modelos para sugerir, causando uma abordagem menos efetiva.

Constatou-se que a gestão de estoques contém falhas de controle, pois há hiato entre o tempo da demanda com o tempo de pedido dos produtos. Caso isso não acontece poderia prevenir muitos descontentamentos com os clientes. Uma das saídas seria a centralização dos estoques e a concentração desta atividade em uma pessoa que administrasse todos os produtos e fizesse remanejamentos entre as lojas dentro das necessidades.

Esta ingerência no que se refere aos estoques tem outro impacto negativo. Quando há promoções nas lojas, é provável que nem todos os produtos estejam disponíveis desde o início da promoção. Isto gera descrédito para a loja, já que é dada preferência para as clientes fiéis.

Na análise dos processos, percebeu-se ainda a fragilidade em pontos logísticos relevantes para o sucesso de gestão, como:

· O não remanejamento de mercadorias;

· A não existência de um estoque central, que pudesse alimentar as lojas diariamente e permitir decisões de compra mais acuradas;

· Uma sincronização maior entre a divulgação dos produtos.

Estes pontos, além de impactar negativamente no relacionamento com os clientes, o que gera vendas perdidas, impactam negativamente no fluxo de caixa da organização. Isto é, assim como a falta de alguns produtos prejudica as vendas, o excesso de outros produtos influencia negativamente o fluxo de caixa.

3. Conclusões
A retenção ou a fidelização de clientes passa por um relacionamento de confiança com a empresa e com as pessoas que a representam. A logística impacta diretamente sobre esta confiança, uma vez que é através da entrega do produto ao cliente que se atende às expectativas do cliente. Desta forma, é importante que a Alfa atente para o fato de que seus processos logísticos podem servir como catalisador do seu relacionamento com as consumidoras.

Ao promover uma melhoria na área logística, a Alfa terá grandes possibilidades de se tornar a principal loja de calçados para a maior parte de seus clientes, uma vez que seus produtos estão alinhados com o que há de mais moderno. Esta melhoria na logística passará primeiramente pela centralização dos estoques, para possibilitar um maior controle dos estoques e a sincronização entre os eventos da empresa e a disponibilidade dos produtos.

Por fim, os processos logísticos da Alfa ainda não estão alinhados com sua estratégia de marketing de relacionamento, uma vez que há clientes insatisfeitos com a falta de produtos e com a falta de solução disto. Uma vez que logística e marketing estiverem alinhados, será possível alcançar ótimos resultados, tanto de relacionamento, como financeiros em função dos clientes fidelizados que tem maior probabilidade de gerar lucros para a empresa.
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