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ENSAIO TEORICO: APROXIMANDO A ABORDAGEM HOLISTICA
DO MARKETING E GESTAO DE CADEIAS DE SUPRIMENTOS

RESUMO

A evolucgido das abordagens de marketing se encaminhou de forma a resultar em uma abordagem
holistica, a qual entende que tudo importa e o todo € maior que soma das partes, que dentro do
marketing significa envolver todos os processos que de algum modo, exercem uma atividade
chave para o desempenho do marketing e da empresa. Outra drea de conhecimento que estd em
constante desenvolvimento € a gestdo de cadeias de suprimentos, na qual novas préticas para
melhorar seu desempenho, eficiéncia e efetividade surgem constantemente, assim como novas
maneiras de olhar a relacdo entre seus membros. Em ambas, h4 énfase na entrega de valor ao
consumidor final, e consequentemente o aumento da preocupacdo em relacdo as
responsabilidades éticas, sociais e ambientais. O ensaio revela que mesmo o Marketing
Holistico e a Gestdo de Cadeias de Suprimentos sendo abordagens distintas, elas apresentam
algumas aproximagdes entre si, tais como: tais como: foco no cliente, integra¢do dos processos,
geracdo e entrega de valor, gestdo da demanda, cocriacdo, relacionamento com parceiros e
clientes e sustentabilidade.

Palavras chave: marketing holistico, gestdo de cadeias de suprimentos, cadeia de valor,
relacionamento.

ABSTRACT

The evolution of the approaches to marketing has shifted towards a holistic approach, in which
it is understood that everything matters and that the whole is greater than the sum of the parts,
which within marketing means involving all the processes that somehow exercise a key activity
to marketing and company performance. Another area of knowledge that is in constant
development is the management of supply chains, in which new practices to improve their
performance, efficiency and effectiveness constantly appear, as well as new ways of looking at
the relationship between its members. In both, there is an emphasis on delivering value to the
final consumer, and, consequently, increasing concern about ethical, social and environmental
responsibilities. The essay reveals that although Holistic Marketing and Supply Chain
Management are two different approaches, they present some similarities between themselves,
such as: focus on the client, process integration, generating and offering value, demand
management, co-creation, relationships with partners & clients and sustainability.

Key words: holistic marketing, supply chain management, value chain, relationship.



1. INTRODUCAO

E imperativo para a sobrevivéncia e competitiva das organizacdes que estas tenham uma
visdo holistica do seu negdcio. Vérias abordagens conceituais t€m em sua esséncia a perspectiva
holistica incorporada em seus conceitos, uma destas é a Gestdo de Cadeias de Suprimento -
GCS. Outra 4rea da administragdo que também tem uma linha de pensamento que reconhece a
necessidade de se olhar a realidade da organizacdo de forma totalitdria e ndo segmentada é o
marketing, com o marketing holistico.

Essas duas areas da administra¢do, como as demais, se inter-relacionam e contribuem
uma para o desempenho da outra. O valor do marketing na gestdo da cadeia de suprimentos ja
foi levantado anteriormente, Jiittner, Godsell e Christopher (2006), abordam um novo modelo
de negdcios emergente, baseado em um estreito alinhamento entre as competéncias do
marketing e da cadeia de suprimentos, por meio dos quais sio relacionados aos ciclos de vida
do produto e do gerenciamento da cadeia de demanda.

Em se tratando do marketing, a sua visao tradicional, cumprindo seu papel no processo
de venda, ndo se aplica em economias distintas, constituidas por diferentes perfis de pessoas,
desejos e percepg¢oes de qualidade e valor (KOTLER E KELLER, 2013). Ao pensar em cadeias
de suprimento uma nova abordagem do marketing se mostra mais adequada, o holistico. Esta
traz o marketing como parte do gerenciamento de uma cadeia de valor, neste sentido, Kotler e
Keller (2013), argumentam que o processo de entrega de valor se inicia antes da criacdo do
produto, continua durante seu desenvolvimento e se estende mesmo apds o seu lancamento no
mercado. Ambas referencias abordam novos modelos de negdcios e trazem a percep¢ao da
importancia da integracio entre marketing e GCS.

Para estruturar praticas de marketing holistico exige-se a integracdo do gerenciamento
das demandas dos clientes, alocacdo de recursos tanto internos quanto externos e colaboracao
e integragdo sistemdtica entre as unidades (MUNEVAR, 2013). Ndo muito diferente, para a
implementacdo da GCS pressupde a identificacdo dos membros da cadeia de suprimentos com
0s quais tem-se uma ligacio importante, dos processos que precisam ser interligados com cada
membro chave, e definir o grau de integracdo a ser aplicado a cada processo de ligacdo
(LAMBERT, COOPER, PAGH, 1997).

A percepgdo da possivel existéncia de pontos congruentes entre essas abordagens, leva
a construcao deste ensaio tedrico, que tem como objetivo discorrer acerca da aproximagao entre
marketing holistico e Gestdo de Cadeias de Suprimentos, na tentativa de levantar os elementos
comuns destas duas abordagens. Para este fim, é apresentada uma breve introducdo sobre o
marketing holistico e GCS, e na sequéncia as aproximacdes entre as abordagens sao
identificadas e discorridas.

2. MARKETING HOLISTICO

A evolugdo e aplicacdo dos conceitos de marketing para o mundo dos negécios, mostram
que a disciplina desempenha um papel significativo e predominante na sociedade. Essas
evolucdes demonstram que as diferentes abordagens sdo afetadas pela continua transformacao
do ambiente, e que atualmente, da €nfase para a sociedade. O que é excepcionalmente valioso,
pois as teorias e praticas de uma disciplina, devem ser relevantes para empresarios,
profissionais, académicos e comunidade. (TELLEZ, 2017).

Os conceitos e definicdes de marketing ndo constituem simplesmente blocos de
construgdo da teoria e representacdes abrangentes de fendmenos. Eles apresentam as principais
ferramentas para compreender, questionar e comparar a natureza e o papel das acdes de
marketing e do comportamento do consumidor em diversas sociedades, culturas e economias

2



assincronas (PATSIAOURAS, 2019). Para Vaitone e Skackauskiene (2019), as incertezas sobre
a econdmica global, os desafios e as mudancas no cendrio da responsabilidade social
corporativa estdo pressionando os gerentes a incorporar sustentabilidade no desempenho do
composto de marketing, sendo que o marketing tradicional ndo é mais capaz de resolver todos
os problemas dos mercados modernos.

O campo de estudos de marketing em relacdo a responsabilidade social corporativa
evoluiu de uma ampliacdo da disciplina, do gerenciamento estratégico que busca criar
diferenciagdo, e que resultava em um mercado fechado na década de 60, para o gerenciamento
de relacionamentos, que traz beneficios para todas as partes interessadas, melhorando
significativamente o desempenho das organizagdes e ampliando o conceito de marketing para
tudo o que envolve certos riscos de troca. (TELLEZ, 2017). Nesse sentido € necessario estender
o conceito de marketing para uma perspectiva holistica, o ponto de partida de qualquer processo
de marketing deve-se originar com base na perspectiva do cliente, com o ponto de vista do
consumidor final (SVENSSON, 2001).

Em complemento, o conceito de marketing holistico, baseia-se no desenvolvimento,
projeto e implementacdo de programas de marketing, processos e atividades que reconhecam
sua amplitude e interdependéncia (CARASILA, 2008). Portanto, partindo da premissa de que
tudo importa, é necessario uma perspectiva ampla e integrada do marketing. O essencial valor
de uma abordagem holistica do marketing € envolver todos os processos, parceiros e clientes,
que de alguma foram desempenham um papel estratégico nas atividades do marketing. A
perspectiva holistica estabelece condi¢des para satisfazer as expectativas de todos eles, gerando
efeitos importantes como o sentimento de lealdade ou empatia. (BARUK, 2013).

Com isso, as empresas devem entender o que significa ter compromisso com o cliente,
que tipo de experi€ncia esse consumidor terd ao consumir os produtos e servicos da empresa,
na perspectiva de determinar quais tipos de valor percebido formam a base desse engajamento,
que é um antecedente importante da lealdade do cliente. O dever de satisfazer ndo sé as
necessidades dos consumidores, mas também se comprometer com seus anseios e gerar valor
para os clientes, surgiram novas perspectivas em relagdo a funcdo do marketing nas empresas.
Em particular, o compromisso € conhecido como o componente principal da manutencido de
relacionamentos de longo prazo entre uma empresa e seus clientes; assim, a lealdade € formada
e fortalecida pelo comprometimento (Gustafsson et al. 2005).

Para Tsai (2005), com base no paradigma experiencial, a comunicacdo integrada no
marketing reconhece a dinamicidade na constru¢do de experiéncia de consumo, e exige,
portanto, um gerenciamento holistico da experi€ncia do consumidor, durante todo o processo
de gerenciamento de marketing e comunicagdo. Pressupde-se, assim, que todos os esforcos
devem ter como objetivo a criagdo de uma estrutura holistica de valor da marca, que
corresponda as expectativas e aspiragdes dos consumidores nos niveis cognitivo, afetivo e
social. Neste mesmo sentido, de acordo com Same e Larimo (2012), o marketing centrado no
cliente, de experiéncias relevantes e significativas, € holistico e leva em consideracdo aspectos
cognitivos, afetivos e atraentes do ponto de vista da experiéncia de consumo.

Produtos originarios de um canal de marketing representam um certo valor de satisfacao,
do ponto de vista do marketing holistico, somente quando os esfor¢os das empresas alcancam
a aprovacao e satisfazem os valores existentes no mercado do consumidor final é que o valor
da satisfacdo € alcangado e que eles contribuem para gerar valor ao canal de marketing, o valor
da satisfacdo é definido pelo cliente ndo pela empresa. O canal de marketing € proposto tendo
o mercado consumidor como o ponto de partida, ndo como o final. Ao compreender que o valor
da satisfacdo € definido no mercado consumidor final, as empresas podem melhorar sua
vantagem competitiva se forem capazes de perceber que t€ém que ajustar suas atividades de
negocios para esses valores de satisfacdo que estdo ou vao estar no mercado consumidor final.
(SVENSSON, 2001).



O conceito holistico de marketing compreende que todos os aspectos importam,
incluem-se produtos, colaboradores, concorrentes e inclusive o ambiente ao redor. Sendo
necessario uma perspectiva mais ampla e integrada, que define uma empresa como um todo e
ndo apenas uma corporacdo. Nesta visdo, deve-se levar em conta a integracao de varios outros
elementos, como consumidores, fornecedores e demais partes interessadas e impactadas pelas
atividades da empresa (SULIVYO; SISWOKO; TEGOR, 2019), este modo de olhar a empresa
se aproxima do entendimento de cadeia de suprimentos.

De fato, a principal contribuicdo da estrutura do marketing holistico € integrar o
desempenho na estrutura bdsica de marketing e expandir o escopo de performance da
organizacdo, como vendas, lucros, participacdo de mercado, entre outros. Incluindo questdes
importantes, como ética, preocupacdo com bem-estar e meio ambiente (JHA, 2012). Conforme
Achrol e Kotler (2011), as fun¢gdes do marketing e o valor agregado estdo se aproximando do
consumidor, esse processo pode ser um avango para um futuro, em que hd uma aproximagdo
dos meios de producdo e do consumo. Ainda segundo os autores haverda cada vez mais
importancia ligada ao bem-estar, tanto do consumidor quanto da sociedade, € ndo somente ao
bem-estar da gestdo de marketing.

Neste contexto, o marketing holistico visa unir diferentes processos, atividades e
demandas do marketing, através de uma visao 360°, em que todos os setores da empresa estao
relacionados a execucao do negdcio, sabendo da importancia de cada um de forma individual,
mas, também, reconhecendo que determinado negécio ndo podem ser entendidos somente por
suas partes isoladas, e sim pela soma de todas as partes que fazem parte do processo.

3. GESTAO DE CADEIAS DE SUPRIMENTOS (GSC)

Em um contexto, no qual a competitividade ndo se d4 somente na esfera entre negdcios,
mas entre cadeias, na busca constante em dar aos clientes aquilo que desejam e com maior
rapidez e assertividade, as diferentes formas de integracdo vertical sdo meios para esta
realizacdo, por possibilitar uma melhor coordenacdo dos fluxos de materiais e informacdes, e
dos relacionamentos entre diferentes agentes. A cadeia de suprimento € uma dessas formas de
integracdo vertical, que quando gerenciada podem elevar o desempenho dos seus membros
individualmente e da cadeia como um todo.

Para o Conselho dos Profissionais de Gestdo de Cadeias de Suprimentos — CSCMP
(COUNCIL, 2013), a Gestao de Cadeias de Suprimentos- GCS abrange o planejamento e o
gerenciamento de todas as atividades envolvidas em fornecimento e aquisicdo, conversiao e
todas as atividades de gerenciamento de logistica, além de incluir a coordenagdo e colaboragdo
com parceiros do canal, que podem ser fornecedores, intermedidrios, servigos de terceiros,
fornecedores e clientes. O GCS oferece a oportunidade de capturar a sinergia da integracdo e
gerenciamento intraempresarial e interempresarial, dando énfase na necessidade de
coordenacdo interfuncional e interfirmas (VIANA et al. 2014). Assim a GCS € uma forma de
gerenciar negocios e seus relacionamentos (COOPER, LAMBERT. 2000), com foco no
atendimento das necessidades dos clientes (MENTZER et al., (2001)

Vale ressaltar a necessidade da estruturacdo de relacionamentos interorganizacionais
condizentes com as necessidades e objetivos da cadeia de suprimento (VIANA et al. 2014),
uma vez que esta é tida como um gerenciamento de multiplos relacionamentos na cadeia de
suprimentos, ndo sendo apenas uma cadeia de negécios com relacionamentos individuais, mas
uma rede de vérios negdcios e relacionamentos (COOPER, LAMBERT. 2000). Neste contexto
de relacionamentos, a fun¢do de integracdo tem a responsabilidade de ligar as fungdes e
processos de negdcios dentro e entre seus membros (COUNCIL, 2013), sendo que para a
concretizacdo dessa integracdo, é necessdrio identificar as atividades chave que agregam valor
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ao negdcio da empresa, e qual o real impacto dessas atividades na cadeia de suprimentos
(COOPER; LAMBERT; PAGH, 1997).

A GCS nas empresas parte de uma visdo mais abrangente do negécio como um todo, na
qual os processos chave de uma organizacdo passam a ser observados e gerenciados por um
aspecto mais macro (VIANA et al., 2014), tendo como um dos principais resultados a gera¢ao
de valor na forma de bens e servicos que sdo colocados nas maos do consumidor final
(CHRISTOPHER,1999). No entanto, para alcancar esse objetivo e também gerar vantagem
competitiva, sdo necessarias o que Li et al. (2006) chama de préticas de Gestao de Cadeias de
Suprimento, definidas como um conjunto de atividades desempenhadas por uma organizagao
para promover uma gestdo efetiva da cadeia de suprimento. S3o elas a parceria estratégica com
fornecedores, relacionamento com cliente, compartilhamento de informacao e a qualidade desta
informacdo compartilhada e a postergacdo - pratica de levar uma atividade para um ou mais
elos em direcdo ao final da cadeia. Essas praticas, quando adotadas pelas organizagdes t€ém o
potencial de gerar vantagem competitiva e melhorar o desempenho organizacional, tanto o
financeiro quanto o de marketing (LI, et al., 2006), possibilitando o aumento de valor entregue
ao cliente.

4. MARKETING HOLISTICO X GESTAO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS

A conceitualizacao da Visao Holistica do marketing e de GCS traz o cliente como foco
para atuacdo da empresa e cadeias. Para Mentzer et al. (2001), na GCS os processos sao
direcionados ao atendimento das necessidades dos clientes e caracterizam a forma como os
produtos/servicos se movimentam ao longo da cadeia de suprimentos € como a empresa esta
organizada. No campo do marketing, Kotler e Keller (2013), trazem uma visdo de marketing
holistico que converge com os principios da GCS, para os autores, do ponto de vista do
marketing holistico, observa-se a integracao das atividades de exploragdo, criacdo e entrega de
valor, com o objetivo de construir relagdes de longo prazo com os principais interessados.

O alinhamento das estratégias de marketing e a gestdo da cadeia de suprimentos pode
contribuir para que as empresas alcancem seus objetivos de entregar o maior valor aos clientes
finais, conseguindo assim desfrutar de uma maior vantagem competitiva frente os seus
concorrentes. Observa-se que a questdo da vantagem competitiva estd no cerne do campo da
estratégia empresarial, no qual se discute como as empresas devem se comportar para atingi-la
e quais os fatores influenciam a obtengcdo de vantagem competitiva pelas organizacdes.
(VIANA et al. 2014). No campo do marketing holistico, conforme Ramaswami et al. (2008),
0s processos principais de uma empresa como o desenvolvimento de novos produtos,
gerenciamento de relacionamento com clientes (CRM), gestdo da cadeia de suprimentos (GCS),
assim como outros processos da empresa, precisam estar vinculados as habilidades para detectar
e apreender oportunidades e ameacas, bem como habilidades para criar vantagem competitiva,
melhorando continuamente, combinando, reconfigurando e protegendo a empresa e seus
recursos.

Neste mesmo sentido Carasila (2008) aponta no marketing holistico o objetivo de
edificar relacionamentos mutuamente satisfatérios e de longo prazo com grupos chave, entre
eles cliente (CRM), fornecedores e distribuidores que fazem parte da GCS e o gerenciamento
de relacionamento com parceiros, (PRM). O objetivo da constru¢do dessa rede de marketing é
justamente melhorar os recursos da empresa, construindo fortes lacos econdmicos, técnicos e
sociais entre os grupos.

Relacionamentos de longo prazo entre empresas, que fazem parte de uma rede como a
cadeia de suprimentos, também € algo destacado tanto em marketing holistico quanto em GCS.
Para Munévar (2013) utilizar um novo paradigma de marketing, o holistico, € um conceito
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dinamico derivado da possibilidade de interatividade entre firmas, clientes e colaboradores
atualmente disponivel pelas novas tecnologias. Esse novo paradigma agrega o melhor do
marketing tradicional, com as capacidades de desenvolver relacdes mutualmente satisfatorias
de longo prazo.

Jiittner, Godsell e Christopher (2006), enfatizam uma abordagem alinhada de
gerenciamento de processos, em que o termo cadeia de demanda é proposto. A cadeia de
demanda concentra-se no alinhamento dos processos de gerenciamento de marketing e da
cadeia de suprimentos e adota uma visdo de desenvolvimento de competéncias de longo prazo.
Enfatizando esse alinhamento, Carasila (2008) aponta que desenvolver um esquema para levar
a pratica do marketing holistico, requer integrar a gestdo da demanda dos clientes, a alocacdo
de recursos internos e externos e a colaboracao sistemadtica entre as unidades.

A integracdo dos processos de negdcio de uma empresa com o objetivo de agregar valor
para o cliente é outro objetivo descrito tanto no marketing holistico quanto na GCS. Jiittner,
Christopher e Baker (2007), descrevem que no nivel de integracdo corporativa na GCS, os
objetivos corporativos e os objetivos do negdcio ou unidade operacional estdo alinhados para a
criacdo de valor para o cliente e o acionista. De modo similar, Forero (2013), aponta que o
marketing holistico levanta o papel de identificar, criar e entregar valor ao cliente como um
processo continuo. Também incentiva o repensar das estruturas organizacionais, focando em
estruturas integradas e centradas nos processos, nas quais a base do trabalho é a cooperacao
entre dreas, divisdes e grupos.

A percepcdo de valor € outro elemento em comum na GCS e marketing holistico, na
drea de gestdo de cadeias de suprimentos, Anderson e Narus (1998), apresentam que
compreender o valor nos mercados de negdcios e fazer negdcios com base no valor entregue,
proporciona aos fornecedores os meios para obter um retorno equitativo por seus esforcos. Em
sua esséncia o gerenciamento de valor para o cliente € oferecer valor superior e obter um retorno
equitativo, ambos os quais dependem da avaliacdo do valor. Ainda em GCS Lambert, Cooper
e Pagh (1997), apontam que o gerenciamento da cadeia de suprimentos € a integracdo dos
principais processos de negdcios, do usudrio final aos fornecedores, que fornecem produtos,
servigos e informacdes que agregam valor aos clientes e outras partes interessadas. Evans e
Berman (2001) relacionam que as empresas de uma cadeia de entrega de valor especifica
precisam reconhecer as necessidades do cliente, a posicao de cada uma no canal de distribui¢do,
os principais impulsionadores da cadeia de valor, as relagdes do canal e as possibilidades de
parceria, o valor total do cliente e os custos totais do cliente, e a importancia do valor percebido.

J4 na drea de marketing Kotler e Keller (2013), abordam que o valor percebido pelo
cliente, se baseia na diferenca entre o valor que o consumidor obtém, e o custo que o cliente
estd disposto a arcar pelas diferentes opg¢des possiveis. Os autores, ainda, trazem que o
marketing holistico aborda trés questdes basicas de valor. A exploracdo de valor que consiste
em como uma empresa pode identificar novas oportunidade de valor; criacdo de valor que
aborda as maneiras que uma empresa pode criar novas ofertas de valor de forma eficiente e
promissora; e entrega de valor, que trata como uma empresa pode entregar novas ofertas de
valor com mais eficiéncia, utilizando suas capacidades e infraestruturas.

Do processo de gerar valor ao cliente, fornecedores e consumidores podem contribuir
na cocriagdo para melhoras o desempenho do produto e a experiéncia do consumidor, para
Lacoste (2016), na inovacao orientada a sustentabilidade o ciclo de vida do produto é expandido
para incluir toda a cadeia de suprimentos, e tanto o fornecedor quanto o consumidor final sdo
analisados e incluidos no ciclo de concepg¢do. Esse processo de envolvimento pode ajudar a
melhorar ou reprojetar o produto, além de catalisar melhorias na funcionalidade do produto.

Neste mesmo contexto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016), afirmam que em uma visao
ampliada do marketing na economia digital, hd uma tendéncia em estratégias de cocriacao no
desenvolvimento de produtos e servigos, por meio do envolvimento dos consumidores finais,
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desde o estdgio de concepciao, assim, as empresas podem aprimorar seus indices e resultados.
Para o cliente a cocriagdo oferece a possibilidade de personalizar e customizar produtos e
servigos, as empresas tendem a emponderar seus consumidores com o objetivo de gerar valor
para si e o cliente. Ramaswamy (2011), sugere ainda, que a experiéncia do cliente € essencial
na geracdo de valor para empresa. Com significavas mudancas nos modelos de negécio e na
sociedade a cocriagc@o, que consiste na pratica de desenvolver sistemas, produtos ou servigos
através da colaboracdo com clientes, fornecedores, parceiros, funcionarios e demais partes
interessadas € uma exigéncia para inovacgao, estratégia e lideranca executiva.

Percebe-se que tanto na gestdo de cadeia de suprimentos quanto no marketing holistico,
a importancia da geragdo e percep¢do de valor, e a relevancia do cliente ndo s6 como
consumidor, mas também como peca importante na inovagao, processos e desenvolvimento de
produtos e servicos de uma empresa. Com um maior protagonismo do consumidor, outras
formas de geracdo de valor precisam ser exploradas, entre elas o relacionamento e praticas
sustentdveis, outros dois pontos de alinhamento entre as teorias.

Em marketing holistico, o relacionamento é um de seus pilares, o conceito de
Ramaswami, et al. (2008) enfatiza a importancia do relacionamento com o cliente, que por sua
vez € um dos pilares do marketing holistico, que traz em seus elementos dentro do marketing
de relacionamento, ndo sé a relagdo com o cliente, mas também com parceiros, empregados e
investidores. Ainda em relagcdo ao relacionamento com o cliente, como uma forma de integracdo
na gestdo de cadeia de suprimentos, na qual o marketing tem um papel fundamental Min e
Mentzer (2000) desenvolvem uma estrutura conceitual integrativa que reconhece o papel do
marketing na GCS e argumentam que o marketing de relacionamento e a GCS ndo sdo
separados. Os autores completam que o marketing de relacionamento ajuda a alcancar os
objetivos da GCS, como eficiéncia (ou seja, reducao de custos) e eficdcia (ou seja, atendimento
ao cliente) por meio de uma maior cooperagdo em relacionamentos inter-firmas de longo prazo
entre os parceiros da cadeia de suprimentos. Na mesma linha Zugi¢ (2016) aborda que o
marketing de relacionamento, como parte importante do conceito holistico de marketing,
baseia-se especificamente no desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo nos niveis
micro e macro.

Para Parvatiyar e Sheth (2001), o gerenciamento de relacionamento com o cliente € uma
estratégia abrangente no processo de aquisi¢do, retengdo e parceria com clientes seletivos para
criar valor superior para a empresa e o cliente. Envolve a integracdo de marketing, vendas,
atendimento ao cliente, e as funcdes da cadeia de suprimentos da organizacao para obter maior
eficiéncia e eficdcia na entrega de valor ao cliente. Acrescentando ainda as tecnologias de
comunicacdo entre canais, que oferecem grande oportunidade para melhorar a eficiéncia e a
eficacia da cadeia de suprimentos (LAMBERT; STOCK; ELLRAM, 1998). Se o fluxo de
comunica¢do em toda a cadeia for otimizado, todos os membros poderdo conseguir vantagem
competitiva e melhorar o atendimento ao cliente.

Tanto em marketing holistico quanto na gestdo de cadeias aborda-se questodes relativas
a sustentabilidade. Sob uma perspectiva holistica, o marketing sustentavel baseia-se na
premissa de que sociedade e marketing estao posicionados em uma transi¢ao fundamental, entre
dois paradigmas, um centrado no ser humano (antropocéntrico), € outro na natureza
(biocéntrico). Por um lado, ha uma capacidade escassa de recursos, do outro, consequéncias
ecoldgicas de uma sociedade de consumo em massa. Assim, em um novo ponto de vista do
marketing, a sustentabilidade em marketing tem origem onde o marketing comega, no inicio do
ciclo de desenvolvimento do produto, e encerra onde termina o marketing, no descarte e nos
efeitos causados pelos detritos do consumo. (ACHROL; KOTLER, 2011). Frente o alto
crescimento da demanda, e o impacto do excesso de consumo, deve-se ter uma visdo ampliada
dos stakeholders, elevando o marketing a um nivel sustentavel.



Jano bojo da GCS, a sustentabilidade passa a ser incorporada a partir do reconhecimento
de que as organizacdes sdo responsaveis nao sé pelo seu desempenho ambiental e social, mas
também os de seus fornecedores e parceiros (SEURING et al, 2008), uma vez que as acdes
individuais de um membro, tem reflexo na cadeia como um todo. Essa preocupacdo com os
membros, e com as suas agdes sob aspecto social e ambiental, é fundamental nas cadeias de
suprimento sustentaveis.

Seuring e Miiller (2008), definem a gestdo da cadeia de suprimento sustentdvel como o
gerenciamento de fluxos de material, informacao e capital, bem como a cooperagdo entre as
empresas ao longo da cadeia de suprimentos, a0 mesmo tempo em que alcanca objetivos nas
trés dimensodes, do desenvolvimento sustentdvel, ou seja, econdmico, ambiental e social, em
consideragao aos requisitos do cliente e demais stakeholders. Nesse mesmo sentido, a definicao
de gestdao de cadeia de suprimento sustentdvel para Carter e Rogers (2008), € a integracdo
estratégica e transparente, com o alcance das metas sociais, ambientais e econdmicas de uma
organizacdo, na coordenacdo sist€émica dos principais processos de negdcios entre instituigcdes,
para melhorar o desempenho econdmico de longo prazo de cada empresa e suas respectivas
cadeias de suprimentos.

Na Gestao de Cadeias de Suprimentos, a preocupagcdo com questdes éticas, sociais e
ambientais, também estd afetando a maneira de se pensar novos modelos de negdcio, de acordo
com Schenkel et al. (2015), pode-se identificar quatro tipos diferentes de valores a serem
agregados em Cadeias de Suprimentos de Ciclo Fechado e Logistica Reversa, sendo, o valor
econdmico, o ambiental, o da informacao e o valor para o cliente. Portanto o valor gerado para
praticas sustentdveis da cadeia de suprimentos vai além da simples geracdo beneficios
econOmicos. Do mesmo modo em marketing holistico Carasila (2008) argumenta que o
marketing holistico incorpora o marketing socialmente responsdvel e, assim, coloca uma grande
énfase em preocupagdes amplas, no contexto ético, ambiental, legal e social das atividades e
programas de marketing.

A adogdo de praticas sustentdveis, tanto do marketing quanto da GCS, em parte, deve-
se ao ajuste das empresas para atenderem consumidores mais conscientes quanto suas praticas
de consumo. Essa visdo diferenciada € essencial para desenvolver ainda mais o alinhamento
entre marketing e GCS como um fendmeno interdisciplinar, € de fundamental importancia nas
estratégias de integracdo e geracao de valor, tais abordagens estdo alinhadas com as proposi¢oes
de valor da empresa e promovem uma interacdo estreita entre marketing e GCS. (JUTTNER;
CHRISTOPHER; BAKER, 2007).

O Quadro 1 traz o paralelo construido entre as duas abordagens estudadas, destacando-
os, foi possivel construir pontos de convergéncia entre marketing holistico e GCS.

Quadro 1 — Pontos de convergéncia entre marketing holistico e GCS

MARKETING HOLISTICO GESTAO DE CADEIAS
DE SUPRIMENTOS
Foco no cliente | O ponto de partida de qualquer Nas cadeias de suprimentos, 0s
processo de marketing, deve-se processos sdo direcionados ao
originar com base na perspectiva | atendimento das necessidades dos
do cliente, com o ponto de vista clientes.

do consumidor final.

(SVENSSON, 2001) (MENTZER et al. 2001)




Integracgdo dos

Em marketing holistico a

A GCS ¢ uma func¢do de integracdo,

processos integracdo das funcdes com a fungdes de aproximar os
organizacionais ao marketing tem | principais processos dos negdcios
a finalidade de detectar, criar, dentro e entre empresas, de maneira
entregar, promover e compartilhar | coesa, a fim de gerar alto
valor com todos os participantes. | desempenho.
(JHA, 2012) (COUNCIL, 2013).

Geragado e O marketing holistico levanta o O gerenciamento da cadeia de

entrega de valor

papel de identificar, criar e
entregar valor ao cliente como um
processo continuo.

(FORERO, 2013)

suprimentos fornece produtos,
servicos e informagdes que
agregam valor aos clientes e outras
partes interessadas.

(LAMBERT; COOPER; PAGH,
1997)

Gestdo da Para estruturar praticas de Um estreito alinhamento entre as

demanda marketing holistico exige-se a competéncias do marketing e da
integracdo do gerenciamento das | cadeia de suprimentos, entre 0s
demandas dos clientes, alocacao quais sao relacionados aos ciclos de
de recursos tanto internos quanto | vida do produto, é o gerenciamento
externos e colaboracao e da cadeia de demanda.
integracdo sistemadtica entre as
unidades. (JUTTNER; GODSELL;
(MUNEVAR, 2013) CHRISTOPHER, 2006)

Cocriagdo Em uma visao ampliada do Na inovagdo orientada a
marketing na economia digital, hd | sustentabilidade o ciclo de vida do
uma tendéncia em estratégias de produto é expandido para incluir
cocriacao no desenvolvimento de | toda a cadeia de suprimentos, e
produtos e servigos, por meio do | tanto o fornecedor quanto o
envolvimento dos consumidores consumidor final sdo analisados e
finais, desde o estdgio de incluidos no ciclo de concepcao.
concepgao.
(KOTLER; KARTAJAYA; (LACOSTE, 2016)
SETIAWAN, 2016)

Relacionamento | A importancia do relacionamento | O marketing de relacionamento

com parceiros e
clientes.

com o cliente, € um dos pilares do
marketing holistico. Ndo s6 a
relacdo com o cliente, mas
também com parceiros,
empregados e investidores.

(RAMASWAMI et al. 2008)

ajuda a alcancar os objetivos da
GCS, como eficiéncia (ou seja,
reducdo de custos) e eficacia (ou
seja, atendimento ao cliente) por
meio de uma maior cooperagao em
relacionamentos interempresariais
de longo prazo.

(MIN; MENTZER, 2000)




Sustentabilidade | O marketing holistico incorpora o | Identifica-se quatro tipos diferentes
marketing socialmente de valores a serem agregados em
responsavel e, assim, colocauma | Cadeias de Suprimentos de Ciclo
grande énfase em preocupacgdes Fechado e Logistica Reversa, que
amplas, no contexto ético, abrangem valores intangiveis e
ambiental, legal e social das tangiveis para multiplos atores,
atividades e programas de como os fabricantes, clientes,
marketing. fornecedores, o meio ambiente € a

sociedade em geral.
(CARASILA, 2008) (SCHENKEL et al. 2015)

Em um primeiro momento, relagdo entre marketing e cadeia de suprimentos pode
parecer distante, no entanto, os elementos comuns apresentados revelam como elas se
aproximam, sendo eles: ter seus objetivos a entrega de valor e satisfacdo dos clientes;
dependéncia da integracao de processos e atividades chave para um desempenho otimizado; a
cocriacdo; a valorizacdo do relacionamento entre clientes e fornecedores, e a inclusdo da
sustentabilidade no olhar do marketing e da gestdo da cadeia de suprimento.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este ensaio teve como objetivo discorrer acerca da aproximagdo entre marketing
holistico e Gestao de Cadeias de Suprimentos, na tentativa de levantar os elementos comuns
entre essas duas abordagens. Apds andlise pdde-se verificar que existem elementos comuns em
ambas. No que diz respeito ao marketing holistico, percebe-se que ha uma interpretacdo mais
ampla de sua funcionalidade, ultrapassando as funcdes de um departamento isolado, para
assumir um papel mais relevante na empresa, papel este, que deve ser desenvolvido de maneira
integrada e de igual importincia, com a intencao da geracdo de valor para clientes, empresa e
parceiros, sem deixar de lado questdes relacionadas a responsabilidade social, cultural e
ambiental dos impactos da atividade da empresa.

Dentro da GCS o marketing € visto como um processo chave que precisa ser integrado
a cadeia de suprimentos. Essa integracdo, assim como com outras funcdes sdo fundamentais
para o alcance dos objetivos da cadeia. Em se tratando de objetivos da GCS tem-se a geracao
de valor, tanto para o cliente, como para os demais membros, assim como para o marketing
holistico. Este € um dos elementos em comum identificados ao longo deste trabalho.

Além da busca pela geracdo e entrega de valor ao cliente, os outros elementos
identificados foram o foco no cliente, a integracao dos processos, a gestdo da demanda, a
cocriagdo, o relacionamento com clientes e fornecedores, e a sustentabilidade. Estes elementos
evidenciam que o emprego das duas teorias de forma pratica, contribui para concepg¢ao e entrega
de bens e servigos de maneira mais eficiente e eficaz, promovendo vantagem competitiva da
cadeia de suprimentos, gerando valor para o consumidor e demais membros da cadeia.

Essas duas abordagens tém potencial contributivo uma a outra. Na drea de marketing
verifica-se a necessidade de se voltar mais atencio para a importancia da cadeia de suprimentos
para negdcio, o que influenciaria diretamente os pilares do marketing holistico, bem como o
composto do marketing tradicional. Em GCS, cabe buscar compreender como o marketing
holistico pode influenciar cada parte da cadeia, desde a origem até o ciclo de vida final do
produto.

A relevancia e contribui¢do deste ensaio se assenta na falta de estudos que trabalhem
essas duas abordagens, sendo também a sua limitacdo. Limitacdo que leva a necessidade de
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novos estudos que busquem aprofundar esses conceitos e relacdes, assim como, construir novas
construgdes tedricas que incorporem uma abordagem a outra, sendo estas as sugestdes de novas
pesquisas.
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