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RESUMO

O presente trabalho tem como intuito dar a conhecer algumas formas de
comportamento do consumidor frente a uma decisdo de compra. Também apresenta
pesquisa de campo realizada no DSB Estacionamento, que teve como finalidade
levantar os atributos que influenciam na escolha do cliente por um estacionamento.
Além da conveniéncia — proximidade — é salientado que a forma de atendimento ao
cliente € um dos itens mais relevantes para o usuario. Lembra que pela prestacdo de
servico ter como caracteristica elementar a intangibilidade, dificulta-se a avaliagéo
desta compra. Explicita o fato de a satisfagdo do cliente frente ao servigo recebido
ser a base para a conquista de certa estabilidade, possibilitando & empresa se
manter no mercado e ser rentavel, principalmente pelo grande nimero de
concorrentes na regido da pesquisa. Ressalta o interesse maior desta como sendo o
de revelar os aspectos que sobressaem aos interesses do consumidor.

Palavras-chave: Servigo; Comportamento do consumidor; Satisfagéo do cliente.



1 INTRODUGAO

Partindo-se do conceitc de BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 : 4),
quando estes afirmam “Em marketing, o consumidor é rel’, sente-se fortemente a
idéia de que guem manda é o consumidor. Se nesta posicao € ele guem comanda, a
quem cabe obedecer?

Parece 6bvio que é quem quiser satisfazer as necessidades daquele. E dai
pergunta-se: Mas por que uma empresa se mobilizaria para satisfazer o
consumidor? Por que ele é ref?

Simplesmente porque a vida da empresa, como negécio que €, depende do
chente. Pois ela s34 continuaré existindo se houver comprador para seus produtcs ou
servicos. Logo, se ¢ que a empresa oferece ndo agrada ac consumidor, este ndo
compra € aguela fica sem vender.

Ent&o, ele é rei pelo simples fato de que se n&o houver nesta empresa o que
ele procura, ele buscaré em outra. Desta forma, o usuéric escolhe o gue quer, ou o
que necessita, e ¢ methor local para adquirir isto.

E diante da concorréncia extremamente forte, e por vezes até desleal com o
préprio cliente, em praticamente todas a éreas, nc mundo globalizado em que
estamos vivendo, & empresa disposta @ sobreviver nc mercado € forgada a buscar
meios para se sobressair nesta disputa.

© caminho mais prodigo, acredita-se, € usar e abusar do marketing. Suas
ferramentas levam & determinagéc de publico-alvo, além da miss&o e visdo do
negoécio. Sempre procurando entender o comportamento de compra daquele que se
deseja atingir.

Ao que KOTLER {1998 . 37) esclarece: “Uma empresa pode definir seu
mercado-alve, mas falhar em conhecer plenamente as necessidades dos
consumidores.”

Esta desatenc&o pode acarretar na simples perda de poucos clientes oy, ¢
mais drastico, no fechamento da empresa.

Desta forma, o presente irabatho expbe pesquisa feita sobre como o
comprador escolhe, entre as alternativas de compra, aquela que mais ira satisfazé-lo
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pesquisa de campo realizada no DSB Estacionamento, por quéis atributos, os
compradores deste servico, tem predilecéo.

Pois, conforme Artigo do SEBRAE/SC', citando Kotler, “o grande problema de
hoje para as empresas € que a maioria das indUstrias mundiais pode produzir mais
bens do que o0s consumidores podem comprar. A superproducdo provoca a
hipercompeticdo e esta leva a uma guerra de precos. E o marketing que permite que
as companhias possam competir em algo mais do que o pre¢o.”

1.1 OBJETIVOS

= |evantar aspectos importantes ao prospect de um estacionamento;
= Apresentar o comportamento do consumidor;

= Ressaltar algumas particularidades do servico;

» Evidenciar a importancia da satisfagéo do cliente.

1.2 PROBLEMA

Quais os atributos influenciadores para a escolha de um estacionamento por

um prospect?
1.3 JUSTIFICATIVA

Pela alta concorréncia no service de estacionamento na area central de
Curitiba e também a fim de destacar o nivel de relevancia da satisfagdo do cliente,
foi que o presente trabalho foi desenvolvido. Além disso, o sistema organizacional
das cidades incita o consumidor a procurar um local para deixar seu veiculo,
evitando transtornos posteriores — multas, roubo, tempo gasto.

Também, a velocidade e qualidade de atendimento nos estacionamentos,
atrelados a relacdo humana, podem levar o prospect a se tornar um cliente.‘ Desta
forma, procurou-se reaimente levantar estes atributos que influenciam na escoiha do

usuario de estacionamento.

! Vide Anexo 1



2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 PRESTACAO DE SERVICOS

Nos EUA, cerca de 70% do preduto nacional bruto e do emprego esta no
setor de serviges, fato este salientado por KOTLER (1998), que define servigo como
“qualquer ato ou desempenho gue uma parte possa oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e n&o resulte na propriedade de nada. Sua produgdo pode
ou néo estar vinculada a um produto fisico.” KOTLER (1998 : 412).

GIANES!I & CORREA (1998) apontamt as trés principais caracteristicas dos
servicos, que séo:

¢ [ntangibilidade. O servico é uma experiéncia que se vivencia e néo algo
Gue se possa PoSsulr;

¢ Presence do cliente ou um bem de sua propriedade. Pois é um destes
dois que sera “tratado” com ou pelo servigo;

e Producéo e consumo simulténeos. “Geralmente, ndo ha uma etapa
intermediaria entre a producdo de um servigo e seu consumo por parte de
um cliente.” (GIANESI: CORREA, 1998 : 34)

Os servicos s&0 comprados assim que ¢ consumidor entende como sendo,
de alguma forma, importantes as suas necessidades. De fato, os servigos
oferecidos pelas empresas tém como fim facilitar a vida das pessoas.
BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 : 211) sustentam: “A compra de
servicos é uma maneira de aumentar o lazer ou de ter mais tempo
discricionario.”

Entretanto, pelo contato com o cliente ser intenso nas prestadoras de
servico, conforme citado acima, GIANESI ¢ CORREA (1996 : 39) mencionam trés
cuidados que devem ser considerados por estas empresas a fim de meihorar a
avaliacao feita pelo cliente:

Evidéncia fisica — em face da intangibilidade dos servigos, 05 consumidores tendem a
basear-se paquiio que ha de tangivel no pacote de servigos, para sua avaliacio do service,
seja a priori, seja a posteriori. Estas evidéncias fisicas podem ser providas por instalacGes,
pessoas, equipamentos ou bens facilitadores;
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Participantes — este componente refere-se a toda e qualguer pessoa que desempenhe
algurt papel na prestacio do servico, sejam funciondrios ou oulros consumidores. Suas
atitudes e comporiamento certamente afetardo o sucesso do servico e, consequentemente,
& avaliacdo do consumidor;

FProcesso — o processo no qual o servico é fornecido tem, também, papel mercadoldgico
fundamental, dado que, em funcdo da participacdc do consumidor, muitas vezes ¢ processo
& mais importante para a avaliacio do que o prdprio resultado,

Assim, para condizer com a afirmacéo de BLACKWELL, ENGEL e MINIARD
{2000), é relevante observar que “ha limites referentes ao tempo que os clientes
est&o dispostos & esperar pela prestacéo de um servico. Esta caracteristica tem
consegiiéncias importantes para os critérios através dos quais o cliente avalia o
servigo” (GIANESE CORREA, 1998 : 33)

A referida avahiacio é feita, normalmente, apds o consumo do servico, ou,
de acordc com os Estégios do Processo de Compra, ressaltados por KOTLER
{1998}, nos Sentimentos pés-compra, referentes & avaliagdo do usuério do servico,
como sera cbservado.

Pois, como pode-se perceber, &€ pela satisfagdoc do consumidor tanto
esforco. £ para se proporcionar esta satisfacéo se faz necessario conhecer/saber do
que ¢ consumidor necessita e quais s&o seus desejos e preferéncias.

No caso do servigco de estacionamento, como hé uma grande diversidade na
oferta deste servico — conforme pesquisa feita, somente na regi&o central entre as
Ruas Pedro lvo ¢ Av. Sete de Setembro e Rua Desembargador Westphalen ¢ Jodo
Negrao®, foram encontrados 39 estabelecimentos como este, e também 500 vagas
de EstaR entre junho e agosto do cofrente ano ~ é questdo de sobrevivéncia para a
prestadora de servigo entender o comportamento do consumidor frente a esta oferta
e também como se da sua deciséo de compra.

Z \er anexo 2



2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor’, aborda as necessidades, os
desejos, as formas de escotha do consumidor e também quais atributos influenciam
& sua intencdo de compra.

KARSAKLIAN {2000 . 19) sustenta que “O ato de compra ndo surge do
nada. Seu ponto de partida € a motivagédo [grifc do autor], que vai conduzir & uma
necessidade [grifc do autor], a qual, por sua vez, despertaré um desejo [grifo do
autor]. Com base em tal desejo, surgem as preferéncias [grifo do autor] por
determinadas formas especificas de atender & motivacdo inicial’. Possivelmente,
quantc mais cara e complexa a compra, hé}a maior deliberagéo por parte do
consumidor, lembra KOTLER (1998).

A pertir disso, & fato que o comportamento do consumidor depende da
intencao deste na compra e também fundamenta-se nos objetivos a serem atingidos
com esta compra. BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 : 8) ressaltam:
“Entender e adaptar-se & motivagdo e comportamento do consumidor néo é uma
opcéo - € a necessidade absoluta pare a sobrevivéncia competitiva.” Ao que
complementam: “Considere as veementes palavras dos editores da Forfune no
artigo principal de uma edig8o especial de 1993 sobre o ‘dificil novo consumidor’:

CONHECA O NOVOQ CONSUMIDOR. E sorria quando o fizer - porgue ele é o seu
chefe [#talico nossol.”

3 BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 : 4) definem comportamento do consumidor como
as glividades direfamente envolvidas em obier, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os
processos decisorios que antecedem € sucedem estas agbes. Para KOTLER (1998 : 161), “A drea do
comporfamento do consumidor estuda como individuos, grupos e organizacfes selecionam,
compram, usam € dispSemy de bemns, servicos, idélas ou experiéncias para salisfazer as suas
necessidades e deseios.”



2.2.4 ESTAGIOS DO PROCESSO DE COMPRA
O processo de compra tem seu inicio assim que ¢ consumidor percebe uma
necessidade ou um preblema a ser solucicnadoc. KOTLER (1996 : 117) nos

apresenta os Estdgios Do Processo De Compra:

FIGURA 1 — ESTAGIOS DO PROCESSO DE COMPRA

Despertar Procura Avaliacio Decisdo Sentimentos
da. » de « ™ das P de ¢ pOs-compra
necessidade Informacobes informacdes compra

FONTE: KOTLER, 1886 : 117

H& uma diferenca na nomenciatura dos estéagios acima citados entre GINESH
¢ CORREA (1998), KOTLER (1998), BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000), &
SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001). No entanto, os autores entendem os referidos
estagios de forma semethante.

1 ESTAGIO: Despertar da Necessidade

BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 : 115) definem o desperfar da
necessidade® como "a percepcio de uma diferenca entre o estado desejado de
coisas e a situacdo real que seja suficiente para despertar e ativar o processo
decisdrio.” Ou, comeo afirmam SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001) existe um
problema a ser resolvido ou uma necessidade para satisfazer que o cliente
reconhece. Para KOTLER (1996 : 118} esta necessidade "pode ser despertada por
um estimulo externo ou uma sugestdo luminosa. Uma pessoa passa defronte a uma
padaria e a viséo do péo fresquinho saldo do forno estimula sua fome".

4 BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 : 115) rotulam o primeiro estagio do processo
como reconhecimento de necessidade, GIANES! e CORREA (1896 : 70) denominam identificagéo da
niecessidade, j& para SHMETH, MITTAL e NEWMAN (2001 : 485) & reconhecimento do problema.
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2° ESTAGIO: Procura de informagbes

Reconhecendo a necessidade, ou o problema, ¢ consumidor passa para a
etapa seguinte: Procura de informacbes®. O consumidor busca informacdes das
diversas formas que o auxiliem na resolucdo do problema ou na satisfacdo da
necessidade. As fontes destas informagdes, citadas por KOTLER {1996) e GIANES!
& CORREA (1996) utilizadas pelo comprador podem ser pessoais (familia, amigos,
conhecidos), comerciais {propaganda, vendedores, embaiagéns}, publicas {midia de
massa, organizagbes de protecdo ao consumidor), e de experiéncias {(manuseio,
exame, uso do produto ou servico).

As fontes pessoails de informacéo do consumidor (familia, amigos, vizinhos e
conhecidos) s&o as mais eficientes para a escolha do produto, neste casc do
servico. Um exemplo seria um potencial cliente que trabalha no mesmo local de um
cliente satisfeito, ou encantado, com 6 DSB Estacionamento. E muito provével que,
ao buscar informagdes, este potencial cliente receba a indicagéo do cliente satisfeiic
como o BSB sendo um bom lugar para deixar o veiculo. E, como afirma KOTLER
(1996 : 119), "as revelactes mais eficientes sobre um produto tendem a provir de
fontes pessoais.”

3° ESTAGIO: Avaliacdo das Informaces

Tendo as informagdes sobre as varias alternativas, o passo 3 é a avaliagdo
das informacdes®. SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001 : 500) definem este passo
como ‘o modo especifico pelo qual os clientes selecionam uma entre varias
alternativas (marcas, comerciantes e assim por diante} que thes estée disponiveis.”

Para facilitar a escotha entre as alternativas, o consumidor diminui o
tamanho de seu conjunto, eliminando certos atributos que julga menos importantes.

S BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 : 119) denominam Busca de informagdo e a
definem come a ativagio motivada de conhecimento armazenado na memoria ou de aquisicio de
informacéo do ambiente.

® SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001 : 500) e GIANESI e CORREA (1996 : 71) denominam
avafiac8o das alfernativas. Para BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 : 92) é avaliagbo de
afternativa pré-compra.



Ha& métodos de avaliac8o que alguns consumidores utilizam para determinar a

predilecdc dentre as vérias alternativas de escolha. Eis seis destes métodos ou
modelos, citados por KOTLER (1996):

L 4

Modelo de predominéncia. O cliente da preferéncia 2 alternativa que
maior nimero de atributos importantes apresenta.

Modelc conjuntivo. O cliente determina os niveis minimos dos
atributos importantes. Se uma das alternativas suprimir este limite
minimo em todos atributos, ela pode ser a escolhida. Um ponto
mais alto em um atributc n&0 compensa pontos mais baixos em
outro afributo — é ndo compensatorio.

Modelo disjuntivo. O cliente considera, simplesmente, a presenca
ou auséncia de determinados atributos, ou um nivel superior,
especificado de 0 a 10, por exemplo, nestes atributos determinados.
E n&o compensatério.

Modelo lexicogréfico. O cliente ordena os atributos das alternativas
conforme a importancia e verifica qual alternativa tem ¢ maior nivel
no afributo mais importante. Se mais de uma alternativa
permanecer, ele ird para o segundo atributo mais importante. Néo
compensatorio.

Modelo expectativa-vailor. O consumidor valoriza a alternativa
conforme sua expectativa em relago a imagem de marca que faz.
Modelo de ponto ideal. O ponto ideal do servigo que procura esta
deniro do atributo de preferéncia do comprador, onde este néo tera
a utilidade de cada atributo aumentada com a guantidade deste
atributo.

No entanto, avaliar servicos é bem mais dificil do que avaliar produtos,

fundamentalmente pelo servico ser intangivel, onde o carater tangivel do produto

possibilita ¢ comprador tocar, visualizar e entdo analisar sua compra.

Para diminuir a incerteza, o consumidor procurara por sinais que indiguem
qualidade do servico (KOTLER, 1998). GIANESI € CORREA (1996 : 71), baseando-
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se em ZEITHAML, lembram que “os consumidores usam o preco e as instalacbes
fisicas como as maiores pistas da qualidade do servigo. Esta afirmacéo traz especial
importéncia para toda e qualquer evidéncia fisica que esteja ao alcance da
percepcac do consumidor, sejam instalacbes, equipamentos, bens facilitadores,
funcionarios e, inclusive, oufros consumidores.” Ou seja, “tangibilizar o intangivel’
como resume KOTLER {1998 : 414},

QOutro fato relevante € que o consumidor geraimente vé o produto ou servigo
como tendc multiafributos = um conjunto de afributos. KOTLER (1996 : 120)
exemptifica os atributos normalmente procurados nos seguintes produtos: “Paste de
dentes. protecdo contra cérie, poder branqueador, gosto, hélito refrescante. Aspirina:
rapidez do alivio, confianca, efeitos colaterais, custo.” O autor segue afirmando ainda
que “C mercado para um produto, geralmente, pode ser segmentado de acordo com
o conjunto de afributos ou beneficios de maior interesse para os diferentes
compradores. Uma tarefa importante € a de determinar esses conjuntos de atributos,
ou pelo menos a importancia relativa de diferentes atributos.”

No caso particular de estacionamento, pode-se citar como atributos
relevantes, geralmente ponderados: ¢ atendimento, a pequena distancia do local de
destino, preco e seguranca.

4° ESTAGIO: Decisgo de Compra

O proximo passo é a deciso de compra®. Ap6s ter avaliado as alternativas,
¢ consumidor faz o levantamento de suas preferéncias, ou de uma alternativa
substituta aceitével, e compra, ou intenciona comprar. Pois ha dois fatores, onde
coricordarm GIANESI ¢ CORREA (1996) e KOTLER (1998), que podem modificar o
ato da compra: {1} a atitude de outras pessoas referente a intencdo de compra do
consumidor. Onde este pode ser influenciado em sua escoltha conforme a
intensidade da atitude negativa ou positiva destas pessoas; e também conforme a
intensidade da influéncia destas pessoas sobre ¢ comprador. "Quanto mais intenso

T ZEITHAML, V. A. How consumer evalution process differ between goods and services. In:

DONNELLY, James, GEORGE, William R. (Orgs.). Marketing of services. Chicago : American
Marketing Association, 1981,
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for o negativismo da oulra pessca e mais intima a sua relagdc com o consumidor,
mais este modificarad sua intencdo de compra. O contréric também é verdadeiro: A
preferéncia de um comprador por uma marca aumentara se alguém que ele gosta
favorece a mesma marca." (KOTLER, 1998 : 183). E (2) situagdes n&c previstas,
que KOTLER (19986 : 125} define “fator situacional antecipadc”, como por exemple,
perda de emprego ou mudanca de renda, filas excessivas e disponibilidade do
produto ou servico

Além disso, KARSAKLIAN (2000 : 19) sugere gue “em sentido contrario a
motivacdo” de compra do consumidor “surgem os frelos. Trata-se da consciéncia de
risco que vem implicita ou explicitamente relacionada com o produto.”

Este risco que a autora relata € o risco percebido. SHETH, MITTAL e
NEWMAN (2001 : 493) explicam: “risco percebido & o grau de perda {ou seja, a
quantia em jogo) no caso de uma escotha errada’”

Em um estacionamento, o consumidor tem como risco percebido ¢ roubo,
batida, raspada na iataria, chave do veicuio quebrada efc.

E este risco pode modificar, prorrogar ou até mesmo impedir a compra. O
autor KOTLER (1998 : 183) sugere que “Os consumidores desenvolvem rotinas para
reduzir o risco, como evitar a decisdo, obter informacdes de amigos e preferir nomes
de marcas e gerantias nacionais.” E quanto as empresas, ele segue afirmando,
“devem entender os fatores que provocam um sentimento de risco nos
consumidores e fornecer informacdes e apoio que reduzirdo o risco percebido.”

Mo caso do Estacionamento, deve haver sistema de cameras de vigilancia,
os clientes devem saber que ha seguro para os carros, também a presenga do
proprietério é forma de diminuir o risco percebido e ainda a apresentagéo pessoal e
cuidados com gue os manobristas tratam o bem do cliente.

Entre as etapas compra e sentimentos pés-compra, BLACKWELL, ENGEL e
MINIARD {2000 : 92) sugerem que hé o “Consumo - usc da alternativa comprada’.
No entanto, entre os autores pesquisados, este foi o Gnico a citar o referido estagio.

8 SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001 : 509) e BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 :
92) denominam apenas compra.
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5¢ ESTAGIO: Sentimentos Pés-Compra

SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001) lembram que o processo de deciséo do
consumidor n&o finaliza com a compra, pois esta experiéncia seré levada em conta
em compras futuras. Portanto, ou ¢ cliente se sentira satisfeito e fara a mesma
compra futuramente ou entdo procurarg outro prestador de servigo para obter o que
necessita. Logo, depende dos sentimentos pés-compra’, que BLACKWELL, ENGEL
e MINIARD (2000 : 92) explicam como a “avaliagdo do grau em que a experiéncia de
consumo produziu satisfacdo”.

Os autores ainda seguem citando 0s quatro passos que, geralmente,
acompanham © processo poés-compra, que séo a confirmacéc da decisdo, a
avaliacio da experiéncia, a satisfacdo' ou insatisfacdo e a resposta futura
{abandono, reclamacao ou iealdade).

No presente trabalho, seré dado maior atengdc a0 terceiro passo, ou sgja, &
satisfacdo do cliente.

2.2.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Apbs avaliar, mesmo que brevemente, O servico depois de seu usc, ©
consumidor experimentaré algum sentimento pelo servico recebido; seja ele a
satisfacdo, a insatisfagdo ou até o encantamento.

GIANESI ¢ CORREA (1996 : 74) lembram que “embora a tentativa de
estabelecimento de uma relagao formal com o cliente possa contribuir para a criagéo
e o aumentc da lealdade, este artificio ndo se sustenta por si 86, no longo prazo. O
que mantém a lealdade do cliente e sustenta o poder de competitividade no longo
prazo € o atingimento ou supera¢&o consistente das expectativas do cliente.”

9 GIANES! e CORREA (1996 : 72) denominam comportamento pés-compra, para SHETH,
MITTAL e NEWMAN (2001 : 512) é experiéncia p6s-compra. Ja BLACKWELL, ENGEL e MINIARD
(2000 : 82) nomeiam avaliagdo de alfernafiva pés-compra.

" KOTLER (1998 : 53) "SATISFACAQ & o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparaclo do desempenho esperado pelo produto (ou resultadc) em relaclo as
expeciativas da pessoa.” BLACKWELL ENGEL o MINIARD (2000 : 178) definem satisfacdo como “a
avaliagdo pés-consumo de que uma aitermnativa escolhida pelo mencs atende ou excede as
expectafivas.”



-
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SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001) tambéem salientam o fato, proposto por
estudiosos do comportamento do consumidor, de que a satisfagcao do cliente néo
tem relagdo imediata com o desempenho nos varios atribuios, e sim na minima
discrepancia percebida entre o desempenho real do servigo e o desempenho
esperado pelo cliente por este servico. Concordando, KOTLER (1998 : 184) afirma:
“A satisfacdo do comprador € uma funcdo diretamente relacionada entre suas
expectativas e o desempenho percebido do produto.”. E acrescenta, onde SHETH,
MITTAL e NEWMAN (2001) estao de acordo: “Se o desempenho de um produto ndo
atende as expectativas do consumidor, ele fica desapontado, se atende as
expectativas, o consumidor fica satisfeito; se excede, ele fica encantado.” Conforme
representa 4 figura 1.

E o cliente forma suas expectativas, normalmente, com base nos sinais que
recebe de suas fontes de informacgdes e dos vendedores, restando apenas resolver
qual alternativa prestara maior satisfagcdo. Assim, e apontando para um cuidado a
ser tomado pelas empresas € que, “se o vendedor exagerar nos beneficios, os
consumidores experimentardo falsas expectativas que levam a insatisfacdo”
(KOTLER, 1998 : 184).

FIGURA 2 — NIVEL DE SATISFACAO DO CLIENTE

Expectativa
nao atendida

Expectativa
Atendida

Expectativa
Excedida

’
/
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GIANESI ¢ CORREA (1998 : 90) citam um trabatho, o SERV-QUAL, muito
conhecido, desenvolvido por Valarie A. Zeithami'!, A. Parasuraman e Leonard L.
Berry, onde é avaliada a percepcéo do consumidor sobre a qualidade do servico,
baseadc em cinco critérios: “confiabilidade (habilidade de prestar o servico de forma
confiével, precisa e consistente), responsividade (disposicdc de prestar o servigco
prontamente e auxiliar os clientes), confianca (conhecimento - competéncia — e
cortesia dos funcionarios e sua habilidade de transmitir confianca, seguranca €
credibilidade), empatia (fornecimento de atencdo individualizada aos clientes,
facilidade de contato — acesso - e comunicacéo, e
tangiveis {aparéncia das instalacfes fisicas, dos equipamentos, dos funcionarios e
dos materiais de comunicacéo).”

A partir deste trabaiho, e juntando a visdc de diversos autores as
observactes feitas rios trabalhos de consultoria, GIANES! ¢ CORREA (1996 : 91)
definem critérios de avaliago do servigo:

é Tangiveis. E referente & qualidade efou aparéncia de qualquer
evidéncia fisica do servico, como bens facilitadores, equipamentos,
funcionarios, etc.

e Consisténcia. Auséncia de veriabilidade no resultado ou no
processo, de acordo com experiéncia anterior.

e Competéncia. Refere-se & habilidade e ao conhecimento do
fornecedor para executar 0 servigo.

Velocidade de Atendimento. O tempo que o cliente tem que
despender para receber ¢ servico € geralmente consideradoc um
tempo perdido, a menos que o servigo envolva algum tipo de lazer
para o cliente.

¢ Atendimento/Atmosfera. E referente a qudo agradavel é a
experiéncia que o cliente tem durante o processo de prestagéo do
servico. Para a boa avaliacgo neste critério, a atengéo
personalizada dispensada ac cliente € importante, principalmente
guando o cliente percebe que os funcionérios do fornecedor do
servico o reconhecem.

" vide nota de redapé numero 6.
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e Flexibifidade. Ser capaz de mudar e adsaptar rapidamente a
operacao, devido & mudancgas nas necessidades dos clientes ou no
processo.

e Credibilidade/Seguranga. Este critério refere-se a uma baixa
percepgéo de risco percebido no cliente e a habilidade de transmitir
conftanca.

« Acesso. Facilidade do cliente em entrar em contato com o
fornecedor do servico. Exemplos s&o: localizagdo conveniente,
acesso sinalizado e amplo horério de operacéo.

¢ Custo. E o critério que avalia quanto o consumidor ir& pagar, em
moeda, por determinado servico. Embora geralmente importante, &
apenas um dos itens do dispéndio total do cliente para receber o
servico, o qual inclui, também, o tempo gasto, o esforgo fisico e o
desgaste psicologico.

No entanto, simplesmente satisfazer a necessidade do consumidor que
deixa seu veiculo no DSB Estacionamentio n&o basta, j& que a numerosa
concorréncia deve ser considerada. Logo, faz-se necessério ir além, é preciso
encanté-io. Para que quando ele precisar deixar o carro em um estacichamento,
lembre instantaneamente do DSB, seja pelo bom atendimento que recebeu ou por
algum beneficic que a concorréncia ndo apresenta. E isto 86 ocorre quando se
excede &s suas expectativas, como ja afirmado.

Pois, conforme KOTLER (1998 : 184) menciona, "esses sentimentos fazem
uma diferenca se 0 comprador adquire o produto novamente®, ac que GIANESI e
CORREA (1996 : 72) rebatem:

Quanto mais satisfeito com o servico estiver o consumidor, maior serd a probabilidade
de repeticlo da compra. Esta tese pode ser defendida com base no fato de o consumidor,
como ja discutido, perceber cerlo risco na compra de servicos, pela impossibilidade ou
dificuldade de avalid-lo antes da compra. Assim, a experimeniac8c de um servico,
acompanhada de satisfacio com os resultados, reduz o risco percebido pelo consumidor,
favorecendo a repeticdo da compra do servigo do mesmo fornecedor.
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Qutra questéo importante que KOTLER {1998 : 184) ressalta é que “o
consumidor satisfeito também tender4 a falar favoravelmente scbre a marca a outras
pessoas.” De acordo com GIANESI e CORREA (1996 : 73) o cliente satisfeito
recomendara, em média, a “5 potenciais consumidores’. Ja os insatisfeitos “podem
parar de comprar o produts (opcdo de abandono) ou advertir amigos (opgédo de voz
ativa).” (KOTLER, 1998 : 184). Em média, “um consumidor insatisfeito dep&e contra
O Servico ou contra seu fornecedor a 10 outras pessoas’ (GIANESI e CORREA,
1996 : 73). © que é uma grande ameaca para uma empresa com muitos
concorrentes.

Concordando com GIANESI ¢ CORREA (1998 : 78) e com BLACKWELL,
ENGEL e MINIARD (2000 : 18), a Forum Company, citada por KOTLER (1998 : 39)
“estima que afrair um novo consumidor pode custar cinco vezes mais do que
agradar um consumidor leal. Pode custar dezesseis vezes mais trazer um novo
consumidor ac mesmo nivel de rentabilidade de um consumidor perdido” E
KOTLER (1998 : 39) conclut: "a retencédo do consumidor é mais importante do que
sua afracdo. A chave para a retengéo do consumidor é sua satfisfacdo.”

Lhn consumidor altamente satisfeito:

= Mantém-se leal muito mais tempo.

= Compra mais & medida que a empresa langa novos produtos e methora os produtos
existentes.

= Faz comentérios favordveis sobre a empresa e seus produtos.

= Presta menos atengdo 4 propaganda de marcas concorrentes e 6 menos sensivel a prego.

= Oferece idéias de produlos/servicos & empresa.

= Custa menos atendé-los do gue os novos consumidores porque as transacdes de compra ia
estao rotinizadas.

(KOTLER, 1998 : 39)

itado por BLACKWELL, ENGEL e MINIARD (2000 : 4) Peters E Austin
levaram este argumento ainda mais longe em seu influente livio A Passion for
Excellence: "Existem apenas duas maneiras de criar € manter um desempenho
superior numa atividade duradoura e diffcil. Primeiro, cuide excepcionalmente bem
de seus clientes..por meio de um servigo superior e de qualidade superior.
Segundo, inove constantemente. S6 isso.”
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3 METODO DE PESQUISA

A escolha pela pesquisa qualitativa, primeiramente, e pela quantitativa,
posteriormente, justifica-se por ser a forma mais apropriada para se atingir o objetivo
inseride na pesquisa do presente irabalho.

O tamanho da amostra para pesquisa seria determinado pela seguinte
formula:

AMOSTRA=Z22xP xQ
E2

Onde: Z = grau de confianca (68%)

P = proporgéo ou percentual dos elementos da amostra favoréaveis
ac atributo pesquisado (50)

Q = proporgdo ou percentual dos elementos da amostra
desfavoraveis ag atributo pesquisado (50)

E = efro amostral (7%)

Assim:

N-n
€rve amastral =
N-1
Z= 120 -n
120-1
Z= 2500 o 120-n
» 1 119

9= 2500 (120-n)
ii9n

5831 n= 300.000-2500n

8331 n = 340.99%

n = 300.000
8331

n= 36

Desta forma, a amostra teria que ter aproximadamente 36 usuérios.
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3.1 Procedimento para a coleta dos dados

Circunistancias:

A coleta de dados deste estudo realizou-se nc DSB Estacionamentc em
Curitiba, entre Junho e Agosto de 2003.

A amostra representativa foi de um terco dos clientes do estacionamento.

A abordagem aos usuérios do DSB Estacionamento foi feita individualmente.

Primeiramente, fez-se uma pesquisa exploratdria (pesquisa gualitativa) para
levantar os atributos/influenciadores que levam os clientes a escolher deixar ¢
veiculo no DSB Estacionamento.

A pessoa era informada sobre a pesquisa e questionada se poderia
participar respondendo apenas a uma pergunta: Por que o cliente escolheu deixar o
carro no DSB Estacionamento?. A resposta era simultaneamente anotada na folha
da pesquisa'? — quando do levantamento dos atributos. E, no caso de ja haver o
atributo citado, era marcado um ponto adicional ao lado do referido atributo.

Posteriormente, estes atributos foram postos em um pequeno questionario’
formado por 2 {duas) questdes abertas e 3 (irés) questdes fechadas, sendo 2 (duas)
"Dicotdmicas” e 1 (uma) "Multipla escolha".

O guestionério era entregue ao cliente juntc com o ticket do Estacionamento;
pedia-se para que respondesse & breve pesquisa e quando retornasse para pegar o
carro, depositasse-a em uma peguena urna colocada no local de pagamento. Neste
mesmo local, havia uma caneta & disposicdo para quem quisesse preencher os
campos da pesquisa no local.

Houve um pouco de dificuldade para que as pessoas respondessem a
ambas as pesquisas, pois além de ser um local de passagem, onde o cliente chega,
deixa o veiculo e sai rapidamente, normalmente as pessoas estdo com pressa.

J& os proprietérios do DSB Estacionamento néc se opuseram & realizacéo
das pesquisas e em diversos momentos inclusive prestaram assisténcia, assim
como os manobristas.

2 ver Apéndice 1
2 Ver Apéndice 2
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3.2 TABULACAO DA PESQUISA QUANTITATIVA

Tabela 1
IDADE "
(FAIXA ETARIA) L lg < .
< E S
E|E Zz 2
SEXO o8 Y 8
20-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 | Nao |' |& £
Citado o
HORISTA FEMININO 4 4 2 2 5 |20 39,21 pp.
MASCULINO 5 2 9 |21| 4117 pp.
MENSALISTA | FEMININO 1 — — - 3 5| 988pp.
MASCULINO — 1 - . 3 5| 938pp.
TOTAL| 7 11 6 4 3 20 (51| 100pp.

A tabulagdo acima detalha a faixa etaria e sexo dos participantes da

pesquisa'® realizada.

" Vide Apéndice 2
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3.3 RESULTADO DA PESQUISA EXPLORATORIA

GRAFICO 1 - RESULTADO DA PESQUISA EXPLORATORIA

! RESULTADO DA PESQUISA EXPLORATORIA

Percentual por Atributo
|
p i i f
1 i i ,
Convénio | g ; | | |
smma~.€5 |
’ !
f Perto ‘ [ H 1/ | 'OMensalistas
\ ! { : 1 ® 0
i i
' Dono conhecido L | l |
I

Atendimento | ; , ; _ :0 : : ; ; |

| 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

O grafico acima explana © resultado da pesquisa exploratoria — a primetira
realizada no presente trabalho. E possivel observar gue o atributo mais votado foi
“Perto”, ou seja, a conveniéncia ao cliente, com 50 (cinqUenta) pontos percentuais
para mensalistas e 72 (setenta e dois) pontos percentuais para horistas. E em
segundo lugar — tanto para mensalistas quanto para horistas — o que mais os leva a
estacionar o veiculo no DSB € o “Atendimento”, onde nos primeiros o resuitado foi
de 30 (trinta) pontos percentuais e de 14 (quatorze) pontos percentuais para o0s

ultimos.
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3.4 RESULTADO DA PESQUISA QUANTITATIVA

GRAFICO 2

Percentual do Total de Participantes

da Pesquisa @ Horistas Sexo
Feminino

B Horistas Sexo
Masculino

B Mensalistas Sexo
Feminino

O Mensalistas Sexo
Masculino

O gréfico acima demonstra ¢ percentual de clientes horistas e mensalistas,
de acordo com © sexo, que participaram da pesquisa feita atraves de um
questiondrio’>. A justificativa para um percentual maior de clientes horistas que
responderam ao questionario, € que ha um maior numero destes usuarios no DSB
Estacionamento se comparado ao numero de mensalistas, como mostra o grafico a

seguir.

 Vide Apéndice 2
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GRAFICO 3

Percentual de Clientes

OHoristas |
OMensalistas | |

H
|

Este grafico explana o percentual de clientes, nas duas categorias — horistas
e mensalistas — que responderam a pesquisa. O que nao simboliza necessariamente
o percentual total de clientes do DSB em cada categoria, embora os valores sejam
aproximados. Onde 79,5% (setenta e nove virgula cinco por cento) dos clientes do
referido estacionamento s&c horistas, € o restante — 20,5% (vinte virgula cinco por

cento) € composto por clientes mensalistas .

GRAFICO 4

!. Percentual de Horistas

eminino |

i

|
[
{

m
§'n

|
i
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Este grafico apresenta, dentre os clienies horistas que responderam ao
questionario, quantos eram do sexo feminino e quantos eram do sexo masculino.

GRAFICO 5

Percentual de Mensalistas

Feminino

Masculino

Ja o gréafico acima mostra o percentii de homens e muiheres — clientes
mensalistas do DSB Estacionamento — que participaram da pesquisa.
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3.4.1 CLIENTES HORISTAS

GRAFICO 6
Clientes Horistas
Faixa Etaria |
s '[120-30
20% _ m31-40
| [141-50
10% = E51-60
0%  W61-70
Sexo Feminino ‘00 Nao identificado

O grafico acima apresenta o indice de Clientes Horistas do Sexo Feminino,
onde e possivel observar que, desconsiderando as pessoas que nao identificaram a
idade — aproximadamente 25 (vinte e cinco) por cento, a grande maioria dos clientes
horistas do sexo feminino — cerca de 40 pontos percentuais — tém entre 31 (trinta e
um) e 50 {cinquenta) anos de idade. Em segundo fugar, com 15 pontos percentuais,
encontram-se as clientes horistas na faixa etana compreendida entre os 20 (vinte) e
30 (trinta) anos.

GRAFICO 7
Ciientes Horistas : :
Faixa Etaria

50% [20-30 ]
0% | — |m31-40
30% J»f E——— 0 41-50
20% — B@51-60
10% - — |W61-70

0% - 1 Nao identificado

Sexo Masculino




Ja a maior parte dos clientes horistas do sexo masculino — aproximadamente
24 pontos percentuais — tém entre 31 (trinta e um) e 40 (quarenta) anos de idade,
também se nao forem considerados aqueies gue nac puseram a idade na pesquisa
— em trono de 43 (quarenta e trés) por cento, sendo seguidos por aqueles da faixa

etaria de 20 (vinte) a 30 (trinta) anos, somando em torno de 15 pontos percentuais.

3.4.2 CLIENTES MENSALISTAS

GRAFICO 8

Clientes Mensalistas

| : Faixa Etaria
ESO% 82030
e /M 31-40
ig;z il:m-so
| E151-60
Sexo Feminino ol A |

Através do grafico acima, & possivel observar que a faixa etaria de clientes
mensalistas do sexo femininc que se utilizam dos servigos do DSB Estacionamento
e entre 20 (vinte) e 40 {(quarenta) anos de idade, totalizando 40 (guarenta) pontos
percentuais. E interessante ressaltar o fato apresentado de que néc houve
identificagdo, neste item, de clientes com idade entre 41 (quarenta e um) e 70
(setenta) anos. Além do que, aproximadamente 80 (sessenta) por cento das
mensalistas que responderam a pesquisa, n&o identificaram a idade.
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GRAFICO 9
Clientes Mensalistas
Faixa Etaria E
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Diferentemente do gréfico anterior, este apresenta a faixa etarna
compreendida entre 31 (trinta € um) € 50 (cinglenta) anos como prevalecendo para
os mensalistas do sexc masculine, por volta de 40 pontes percentuais. Sendo que
nao houve citagac de clientes com idade entre 20 (vinte) a 30 (trinta) e 51 (cinglenta
e um) a 70 (setenta) anos, e também destacando que 60 (sessenta) por cento dos

participantes da pesquisa nao citaram a idade.



3.4.3 FAIXA ETARIA

GRAFICO 10

Percentual de Clientes por Faixa Etaria l
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E possivel observar que, se desconsiderarmos as pessoas que nao
identificaram a idade — por volta de 39 (trinta e nove) por cento -, a faixa etaria que
mais utiliza o servico de estacionamento no DSB tem entre 31 (trinta € um) e 40
(quarenta) anos, ou seja, 22 (vinte e dois) pontos percentuais. Sendo seguido pela

faixa etaria entre 20 (vinte) e 30 (trinta) anos — cerca de 14 (quatorze) por cento.



3.5 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

A abordagem metodoldgica foi baseada, fundamentalmente, nos estudos de
Philip Kotler gue “dedicou-se com afince a reunir, analisar, revisar, desenvolver,
ampliar, sistematizar, reordenar e consolidar os fundamentos e principios do que
hoje chamamos marketing”*® e que tem a reputac&o de guru do marketing.

A Era Kotler — assim definida por estudioses por j& haverem transcorridas
vérias décadas desde as primeiras publicagSes do autor até os dias atuais -
transformou ¢ mundc do maerketing, estabeleceu principios bésicos e também
tornou=c cobjetivo, de aspecto clarc. Onde a meta, definitivamente interligada, € a
satisfac8c das necessidades do consumidor através do predt}tciservigo, sem

corfundi-lo com venda.

6 vide Anexo 3
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4 CONCLUSAO

O mundc dos negdcics € ¢ mercado estdc vivendo uma verdadeira corrida

pela sobrevivéncia, onde as empresas est8o fendo que se modernizar e criar

diferenciais frente & concorréncia. Além disso, n pcr qualquer outro motive, mas

simplesmente pela necessidade para permanecer ha disputa, as empresas precisam

entender como o consumidor opta por um ou outro prestador de servigo quande da
necessidade da compra.

A explicag8o reside no fato de que o prépric mercado, com clientes cada vez
mais exigenies — justificado pela variedade na oferta de produtos e servicos
diferenciados — acaba se aliandoc ac aumento da concorréncia, a globalizagéo e &
busca pela melhor gualidade do servico (aquele que preste maior satisfagéo ao
consumider) e forgandc melhorias.

Uma destas meihorias sem duvida € a informatizagdo do negocio. No entante,
esta informatizacao, apesar de ser requisitada ~ uma vez que o consumidor exige
uma maior agilidade no processo de compra — n&o substitut plenamente o contato
com pessocas; e acaba por fazer uma inverséo dos valores humanes, onde ¢ mais
importante parece ser o comprador receber estritamente o service que comprou, hae
sendo relevante a forma com que se processa esta compra e o atendimento & est
consumidor, cu seja, sem ganhar junto um “Bom dial” ou um “Tenha uma boa tarde!”
e, quem sabe, ser chamado pelo nome. Enfim, sem um contato humano de interacéo
entre a empresa e seu valorese cliente.

Felizmente, esta inversdo citada acima nem sempre € iugar comum. Isto &

firmado com base na pesquisa de campo realizada para o presente trabalho, onde
foram levantados os atributos influenciadores na escctha do consumidor por um
estacionamento para deixar seu veiculo, ou seja, o que este considera importante no

vico de estacionamento, j& que a oferta de servicos de estaciocnamento no anel
central de Curitiba, conforme mostrada nesta pesquisa, € muito grande e, portanto,
faz-se necessario alcancar padries satisfatorios ao consumidor neste servigo.

No decorrer do frabalho foram apresentados, além da complexidade do
comportamento do consumidor na hora de fazer uma escolha, os vérios aspectos
citados por estes, como seguranga, atendimento, conveniéncia, prego, dono
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conhecido e convénioc como os fatores preponderantes considerados para a
escoltha do cliente pelc DSB Estacionamento. Logo, estes influenciadores citados
refletem ¢ nivel de satisfagéo do consumidor, sendo este nivel, também para o caso
do Estacionamento, a roda propulscra para a n80 exciusdc deste na competicdo
com a alta concorrénci

ﬂﬂ

E o gue foi possivel observar foi que o atributo mais votado —~ 50 (cinquenta)
por cento dos mensalistas e 72 (setenta e dois) por cento dos horistas, ou seja, ©
“Perto’, reflete a conveniéncia aquele que estéd comprando o servigo. Isto porque,
como apresentado na Revisio de Literatura, a busca pelo servico tem como intuito
faciliitar & vida do consumidor. E a necessidade pelo servigo de estacionamento pode
surgir pela seguranca, pelo tempo gasto, por n&o haver vagas de EsfaR préxime ac
destinc = ou se € mensalista, por exempilo, trabalha pertc e ndc quer ter que, fodo
dia, procurar lugar para estacionar; o que resultaria em maior gasto de combustivel e
de tempe por ter que dar voiias nos quarteirdes préximos & procura de uma vaga n
rua, além de ter que sair mais cedo de casa.

E importants lembrar que inclusive o aspecto “Preco” foi superado, tendo
sido mencionado por apenas 4,6 {(quatro virgula seis) por cento dos horistas e por
nenhum mensalista, contrariando estudicsos do assunto, s guais afirmam que ©
pre¢o € o fator principal de uma grande faixa de decisbes de compra, ultrapassando
& preferéncia por marcas.

No entanto, observou-se também qgue a&guns dos clientes que haviam
enciohado aguele primeire °tr-b¢sc, na reslidade tinham como destino um local
onhde havia outro estacionamento mais perio que o DSB.

Logo, agueie n&o era o alributo correspondente & real situagéo.

Assim, e também pelo grande nimero de estacionamentos, como ja
mencionado, pode-se considerar juntamente relevante o segundo influenciador mais
votado = ¢ “atendimento” = gue € um influenciador, inclusive para a imagem do DSB
ao consumidor. E que foi citade por 14 {(quatorze} por cento dos horistas e por 30
{trinta) por cento dos mensalisias.

Ressailtando-se, mais uma vez, a importdncia de se satisfazer as
necessidades do consumidor frente as suas expectativas, ou ainda, superar esias

expectativas e encanta-io.
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Visto que, o simples consumidor veio a se tornar cliente do Estacionamento

pe%a disténcia entre ¢ DSB e o local de destino daguele ser conveniente, e também

o bom atendimento recebido; onde toda crianga gue chega, com seu responséavel,

ganha um pirulitc; e onde, nos dias de chuva, o cliente mensalista tem & sua
disposicéc um guarda-chuva do DSB Estacionamento.

E curioso ¢ relevarnte o fato de que j& houve casos onde o cliente sentiu-se
segure ac peﬂis de deixar, por alguns momentos, um bebé no veiculo para que os
funcionarios do referido estacionamento tomassem conta enquanto iria resolver aigo
ali perto.

Conclusdo, a prestadora que oferecer, além do servicc béasico de
estacionamento, um bom atendimento e respeitc para com o cliente -~ encantando-o,
teré maiores chances com a concorréncia.

Sugere-se, porlanto, que ¢ DSB Estacionamenic, além de manter o bo
atendimento, elabore uma comunicacdo — como um slogan, por exempic — a fim de
evidenciar ac consumidor gue nesta empresa 0s funcionarios sdo bem-humorados,
atendem bem e sobretudo respeitam seus clientes.
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PESCUISA B PLORATORIA

Por que o cliente escolheu deixar o carro ho DSB Estacionamento?

Obs.: O influenciador {perto, atendimento, dono conhecido, ete.) néo conta como um ponto. Ex. | Um cliente responde
que & por Seguranca. Escreve-se Seguranca, ne influenciador, e mareca-se um pento, nos pontos,

HORISTA
.......... R BRI ™ B TOTALPONTOS
. PERCENTUAIS |
ATENDIMENTO .............................................................................................................. e — N
vl
T H .............................................................................................................. D S
PERTO ZZZ‘ 31 72 P.P
PREgO(_ .............................................................................................................. 2 PP UOSRSPRUUE I 4’7P.P ................
D S
Convenio N 1T 23ppP.
........................................................................................................... — L 45 S
MENSALISTA
INFLUENCIADOR PONTOS TOTAL : PONTOS :
. PERCENTUAIS |
ATENDIMENTO H 3 ; 30 P.P. :
DONO CONHECIDG i 1 10pPP
PErRTO E """""""""""""""""" 5 50pPpP. |
T . S ——
SEGURANCA iy 1 10P.P
R e
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EsrAanAuENTO

Responda a esta pesquisa e ajude-nos a methorar
a qualidade de nossos servigos!

DMensansm [:] Horista

Idade: Sexo: [M] [F]

Ocupacéo:

Por que vocé resolveu deixar seu carro
no DSB Estacionamento?

Melhor preco

Pela Seguranga

Bom atendimento

Dono é conhecido

E perto de onde vocé vai

Pelo convénio

Ooddoo
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http://wvww,uol.com.br/liviomarketing/cap04. him acessado em 14/08/03

A Era Kotler

Intimeros novos estudos e publicagdes, conferéncias e debates, estabelecendo conceitos, fundamentos e
teorias fo1 1m desenvolvidos & época, com graus variados de acertos e erros.

Entre estudar, desenvolver, ajustar e langar produtos envoltos em caracteristicas que se voltassem para a
capacidade de satisfazer necessidades e desejos foram-se cerca de mais uns 20 anos.

época um jovem ja brilhante e estudioso, dedicou-se com afinco a reunir, analisar, revisar, desenvolver,
ampliar, sistematizar, reordenar e consolidar os fundamentos e principios do que hoje chamamos marketing.
Com doutorado em Economia pelo Massachusetts Institute of Technology, hoje leciona Marketing
Internacional na Kellog Graduate School of Management, da Northwestern University, uma das mais
prestigiadas escolas de pds-graduagdo em Gestao do mundo, onde deu prestigio ao departamento de
marketing.

Presta consuitoria a IBM, Apple, General Electric, Ford, AT&T, Motorola, Honeywell, Bank of America,
Merck, Ciha Geigy, J.P.Morgan, DuPont, Westinghouse, Merrill Lynch, dentre outras.

Com brithantismo, Kotler conseguiu reunir o melhor do pensamento mercadologico, agregando a ele uma
visao objetiva e clara.

Estabeleceu principios element ‘res e deu sentido aos fundamentos até entdo estabelecidos, trazendo
demonstragao objetiva ao pensamento de marketing. Amarrou definitivamente o produto 3 satisfagéo de
necessidades, atribuindo a estas a prioridade em relagéo aquele. '

Até Kotler, produzia-se e promovia-se para vender, e as defini¢des do que seria 0 marketing eram profusas
e difusas. .

"(0 marketing) tem sido descrito por uma ou outra pessoa coimo uma atividade de negdcios; como um grupo
de atividades de negocios; como um fendmeno de comeércio; como um estado de espirito; como uma fungéo
coordenadora, integradora, na definicdo de politicas; como um senso de propdsitos dos neg6cios; como um
processo econdmico; como uma estrutura das instituigdes; como um processo de troca ou transferéncia da
propriedade de produtos; como um processo de concentragio, equalizagdo e dispersdo; como a criagéo de
tempo, lugar e posse de coisas Gteis; como um processo de ajustamento da demanda e da oferta, e muitas
outras coisas.”

Marketing Staff of The Ohio State University

A STATEMENT OF MARKETING PHILOSOPHY

(p. 43, Journal of Marketing, janeiro de 1865)

Apds Kotler, e até os dias de hoje, produz-se o que o consumidor deseja para satisfazer suas necessidades,
e ha toda uma cultura de marketing estabelecida, sobre a qual passamos a discorrer aqui.

Vimos que os mecanismos de sobrevivéncia humana despertam nas pessoas estados definidos de
insatisfagdo quando ha a caréncia e a insatisfagdo que dela decorre.

Imediatamente desperta-se no homem o desejo de suprir esta caréncia, e com ele ativam-se os sentidos da
iniciativa e da busca.

"O ponto de partida para o estudo do marketing reside nas necessidades e desejos humanos. A
humanidade precisa de comida, ar, agua, roupa e abrigo para sobreviver Além disso, as pessoas desejam
recreagdo, educagdo e outros servigos."

"Marketing € a atividade humana dirigida para a satisfagdo das necessidades e desejos, através dos
processos de troca."

Philip Kotlier

MARKETING (ED. COMPACTA) - 3a. ediyio.

(Séao Paulo, Atlas, 1985) ,

Ja decorridas décadas desde as primeiras publicagoes de Kotler até os dias de hoje, e vistas a magnitude e
0 avango imensuraveis que pode desde entdo alcangar o pensamento de marketing, decididamente por ele
influenciado, podemos atribuir a este periodo a designagao de Era Kotler.

Seja em mérito pela sua incansavel dedicagao & pesquisa, ao estudo e ao debate, como pelo
reconhecimento devido ao seu empenho pessoal em promover a difusdo e 0 avango do pensamento de

marketing, percorrendo o mundo com suas obras, mas também pessoalmente em palestras, debates,
Seminarios e congressos.

(livromarketing, 2003)





