Marketing Governamental

PAULO SERGIO SYRITIUK




Caros alunos,

Esse ebook € um pdf interativo. Para conseguir acessar todos os
seus recursos, € recomendada a utilizacao do programa Adobe
Reader 11.

Caso nao tenha o programa instalado em seu computador, segue
o link para download:

http.//get.adobe.com/br/reader/

Para conseguir acessar os outros materiais como videos e sites,
€ necessario também a conexao com a internet.

O menu interativo leva-os aos diversos capitulos desse ebook,
enquanto as setas laterais podem lhe redirecionar ao indice ou as
paginas anteriores e posteriores.

Nesse pdf, o professor da disciplina, através de textos proprios ou
de outros autores, tece comentarios, disponibiliza links, videos e
outros materiais que complementarao o seu estudo.

Para acessar esse material e utilizar o arquivo de maneira completa,
explore seus elementos, clicando em botdes como flechas, linhas,
caixas de texto, circulos, palavras em destaque e descubra,
atraves dessa interacao, que o conhecimento esta disponivel nas
mais diversas ferramentas.

Boa leitura!



http://get.adobe.com/br/reader/


SUMARIO

INTRODUGAD

UNIDADE |

UNIDADE II

UNIDADE lil
CONSIDERAGOES FINAIS

REFERENCIAS




Introducio

Na atualidade é comum o emprego da palavra marketing quer pe-
las pessoas comuns (consumidores), quer por operadores (vendedores,
supervisores, chefes, gerentes etc.), quer por académicos (estudantes
e professores). No mundo corporativo dos negécios, no dia a dia do
cidadio ou das empresas do setor publico a palavra marketing, diutur-

namente, aparece no contexto do brasileiro.

Interessante frisar, porém que o uso e aplicagio da palavra de-
pende do contexto e da base cognitiva de cada um no desempenho
de sua fung¢io. Por exemplo: muitas pessoas ao ouvirem ou utilizarem
a palavra marketing tendem a assumir o conceito pejorativo, ou seja,
marketing charlatanismo, enganac¢io algo que, em tese, teria poderes
magicos de conduzir o consumidor ou usudrio a aceitar produtos e ser-

vigos sem muita resisténcia ou reflexio.

Outra impressido que acompanha o marketing é que trata somente
de propaganda, resumindo-se, basicamente, ao processo de comunicar
com o mercado ou publico alvo (zarges), o que nio representa a verda-
de pois em uma perspectiva conceitual mais apurada e tomando como
base os ensinamentos da escola gerencial do marketing preconizada
por Kotler, Levvit, McCarthy dentre outros, a propaganda faz parte
do composto promocional ou de comunicag¢io. A propaganda é uma
das ferramentas de marketing.
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Académicos e estudantes de marketing estabelecem conceitos e
defini¢ées ou mesmo divisdes que facilitem a correta assimilacido e
emprego do termo. Nessa perspectiva, surgem visdes multifacetadas
da disciplina como, por exemplo, o marketing industrial que estuda
o desenvolvimento de produtos e sua forma de distribuicdo, o de ser-
vicos que estuda relacdes de geragdo e prestacio de servicos junto ao
consumidor, o societal que estuda relacdes de mercado em uma pers-
pectiva da sociedade como um todo e nio somente da visao da orga-
nizagdo. Sdo vdarias abordagem e divisdes existentes. Neste contexto
pretende-se, neste livro, estudar e solidificar questoes afetas ao mar-
keting pablico ou Marketing Governamental e sua influéncia na vida
do cidadio e do servidor que atua prestando servigos a ele.




UNIDADE |

Introdugao ao Marketing

Nesta unidade apresenta-se os principais conceitos e defini¢oes da
palavra marketing, suas nuances e varia¢cbes. Também ¢é discutida a
origem do marketing e diferentes visdes da aplicagdo no dia a dia.
Sio apresentados os conceitos e definicdes base de marketing, os tipos
mais corriqueiros, os conceitos de necessidades, desejos, trocas, merca-

do e a ferramenta interativa de mercado chamada 4Ps.
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Histérico

Para os historiadores, do ponto de vista econdémico e social, um
dos grandes momentos da humanidade é o surgimento das organiza-
¢oes (igreja, exército, reinos, cidades) e, principalmente, uma orga-
nizagdo chamada de empresa. Alguns pendem para o lado de que as
empresas sio na verdade uma moderna forma de explora¢io do ho-
mem ji que fragmenta o trabalho e poder criador. Contudo ideologias
a parte a empresa ¢ um dos grandes inventos do homem que modifica
sua existéncia na face da terra, propicia a organiza¢do do trabalho, o
atendimento de necessidades, o desenvolvimento de tecnologias, e a
transformag@o de riquezas. Tanto a empresa (organizagdo que visa o
lucro), quanto as demais organizac¢bes (que visam atender o cidadio,
sem lucro), sdo extremamente importantes na estruturacio da socieda-

de ocidental.

Na Europa Medieval das cruzadas, o dominio da igreja e o teo-
centrismo regulava a vida dos individuos desde o nascimento até a
morte e ditava as normas de conduta econdémica e social, dizia como

as pessoas deveriam viver, trabalhar, produzir e comercializar.

Nessa época o comércio € algo desprezado e inadmissivel ja que o
lucro € considerado usura e nao afeto ao divino. Porém o clero e a no-
breza da Idade Média despertam para o luxo que ja havia no Oriente
trazido pelos tdo festejados cavaleiros cristdos europeus que tinham ido
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ao Oriente Médio combater os muculmanos na Terra Santa e 14 toma-
ram contato com produtos, servicos e luxo que ndo havia na Europa.
Tais cavaleiros trazem produtos (seda, armas, vidro, talheres, tapetes
etc.) e ao vende-los na Europa tornam-se os burgueses que vendiam
produtos oriundos do oriente nos entroncamentos dos burgos (estra-
das/castelos) e formar aquilo que é chamado de mercado. Tal comér-
cio rompe o sistema econémico feudal, cria uma classe de financistas,
propicia surgimento dos estados nacionais, incentiva as descobertas e
as grandes navegacoes e desemboca na revolu¢do industrial, quando
o homem domina a for¢a motriz e assim fazendo consegue reunir em
um s6 local o capital, o trabalho e a tecnologia das maquinas surgindo
as primeiras fiabricas que sio o embrido das empresas atuais. E nes-
sa perspectiva de comércio e troca que o marketing se estruturara na

economia e na sociedade, a partir do final do séc. XIX até nossos dias.

A primeira constatagdo ao se estudar as relagcdes econdmicas em-
presariais na sociedade é que as pessoas sentem ou apresentam sempre
necessidades ou desejos e é em funcio deles, em principio, que o mar-
keting se desenvolve e toma corpo.

O marketing sempre existiu quer seja na sociedade antiga, mo-
derna ou contemporinea pois, a partir do momento em que os seres
humanos através da agricultura deixam de ser nomades cagadores para
serem agricultores, estabelecem-se as relagdes de trocas entre pessoas,
tribos, aldeias cidades etc. e um principiante marketing.
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Com base no pressuposto das relagdes de troca, tem se que, ji na
antiguidade, as famosas feiras de comércio, ocasido em que os produ-
tores dirigiam-se as cidades para, em um determinado lugar, oferecer
seus produtos e servicos para aqueles que procuravam e necessitavam
deles. Essa é a primeira visdo mais impactante do marketing, como
comércio apenas. Essa visao do marketing relacionado e centrado so-
mente nas relacdes comerciais e basicamente de produtos, como o caso
de sucesso da companhia americana Procter & Gamble que nasceu da
comercializacdo de sabdo em barra fornecido ao exército americano,
vigora ainda na mente de muitas pessoas. Contudo, em fungio do pro-
cesso evolutivo econdmico e social, a palavra marketing hoje tem um
significado importante para as organizacdes sejam elas empresariais
ou nio (igreja, escolas, universidades, for¢as armadas etc.), e principal-
mente para os individuos que vivem em sociedade e constantemente

procuram a satisfacdo de necessidades ou desejos.

Dessa forma marketing nio se resume somente as atividades co-
merciais de venda. E encarado na perspectiva de uma visio ampla
de mercado que envolve a satisfacdo de necessidades e desejos, do
desenvolvimento de produtos e servicos, da fixacdo de politicas de
preco de mercado, de sistemas de distribuicdo e logistica eficientes
e de sistemas de comunica¢io eficazes com o mercado consumidor e

SCUsS componentes.
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O que é marketing

O que é )
marketing?

Marketing é uma palavra ja corriqueira pela exposi¢do ao seu uso.
Desde o mais comum consumidor ao catedritico de Harvard, todos,
de uma forma ou de outra, ja se depararam com essa palavra. Mas
afinal que significado tem ela uma vez que é de origem estrangeira?
Por que causa tanta confusio? E importante ou nio? Esta relaciona-
da a venda de produtos a ideias ou ¢ algo que ¢é feito para enganar ou
enriquecer pessoas? As empresas precisam do marketing ou nao? Mar-
keting ¢ dispensavel e auxiliar? Como fazer marketing? Marketing ¢
tudo ou tudo é marketing, a drea de servi¢o piblico ou governamental
faz marketing? Todas essas indagacdes passam pela necessidade de se
estabelecer uma base conceitual e fundamentag¢io desse emaranhado
que gravita em torno do marketing.



http://www.reweb.com.br/o-que-e-marketing-postid-251

Os fundamentos

Etimologicamente marketing tem origem na palavra latina mer
cari que quer dizer mercancia, comércio, dando a ideia de troca. Fica
implicito que o marketing traz como pressuposto bisico a troca. A pa-
lavra mercari é traduzida para o idioma inglés como Market que quer
dizer mercado.

Da jun¢ido do vocdbulo Market, com o sufixo ing que na lingua
inglesa da ideia de movimento e acdo surge entdo o que utilizamos
hoje na contemporaneidade o vocibulo MARKETING que quer di-

zer mercado em movimento.

No Brasil, a palavra marketing passa a ser mais usada a partir da
década de 1950 foi quando estudantes e homens de negécios ao estu-
darem nos Estados Unidos a trazem para o dia a dia de negécios no
Brasil. Nas Faculdade e Universidade cria-se a disciplina de Marketing
nos cursos das dreas de negécios (administragio, economia, contabi-
lidade, etc), com o nome de Mercadologia, que na lingua portuguesa
significa o estudo do mercado.

Conceituacoes/defini¢oes

Vale examinar alguns conceitos de marketing uma vez que estes
trazem no seu bojo a perspectiva e a visdo do autor, bem como mos-
tram a qual escola ou visdo mercadolégica participa seu criador.




Marketing

/

De acordo com a American Marketing Association - AMA é “Pro-
cesso de planejamento e execu¢do desde a concepgo, aprecamento,
promog¢ido e distribuicdo de idéias, mercadorias e servicos para criar
trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.” (CO-

BRA, 1992, p. 34).

Essa definicio da AMA, traz uma perspectiva da escola gerencial
do marketing que desenvolve os 4Ps, e aborda questdo central que é a
troca e os consumidores sem deixar de lado a perspectiva de resultado
da empresa.

“Processo de criar e resolver relagdes de troca.” (BAGOSI apud

COBRA 1992, p. 35)

O professor Bagosi, de forma curta e extremamente objetiva, de-
fine marketing a partir da troca. Apesar de que a troca é uma questdo
central e essencial, o mercado, o consumidor, as relagdes, os produtos
e servicos devem ser considerados.

“E uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e de-

sejos através do processo de trocas” (KOTLER, 1980).

O professor Kotler além de centrar no processo de troca, apresen-
tar marketing na perspectiva das necessidades e desejos que remete a
centralidade no consumidor. Nessa perspectiva, marketing parte sem-




pre do consumidor e suas necessidades, sendo que produtos, servicos,
preco, distribuicdo e a prépria estruturagdo das organizagdes sejam
empresariais ou nio ficam em plano secundario. Marketing s6 existe

em func¢ido do consumidor e de suas necessidades.

“E a func¢io empresarial que cria continuamente valor para o clien-
te e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio
da gestio estratégica das varidveis controliveis de marketing: produ-
tos, preco, comunicag¢io e distribui¢io.” (DIAS, 2003, p. 2)

Para Dias (2003) marketing centra-se no mercado e traz como
esséncia a criagdo de valor para o cliente o que cria uma vantagem
para a empresa e garante sua posi¢do no mercado. Para empresas ou
organizagbes se manterem atuantes e perenes no mercado é preciso,
além de criar produtos e servigos, agregar valor, que pode ser definido
como algo a mais a ser oferecido, além do que o produto ou servico
em si, mais daquilo que é basico. Isso é exemplificado no servico pui-
blico como o atendimento: o atendimento de demandas dos usudrios
de servigos publicos obedece a um padrio e processo. Se o funciondrio
cumpre o processo conforme o padrio estd atendendo bem, mas aten-
der com aten¢@o esmero, simpatia, mostrar-se solicito ¢ algo a mais, é

entregar um servico com valor.

“Uma filosofia empresarial que se concentra em desenvolver e en-

tregar valor superior para os clientes como modo de alcancar os obje-

tivos da organizagio.” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 10).
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Nesta defini¢do a percep¢iao de marketing também estd centrada
na criacio de valor. Para os autores, marketing foge ao simples fato de
oferecer produto e servico, ou comunicar adequadamente por meio das
ferramentas de propaganda, publicidade, merchandising entre outras.
Marketing é criar valor, criar o algo a mais e apresentar com maestria
e exceléncia o que garante a posi¢cdo da organizagio no mercado.

Valor para Churchill e Peter é “...] a diferenca entre as percepgoes
do cliente quanto aos beneficios e quanto aos custos da compra e uso

de produtos e servigos.” (2000, p. 13)

Principais tipos de Marketing de acordo com

Churchill

Tipos de

Marketing



https://blog.cicloagenciadigital.com.br/tipos-de-marketing/

Quadro 1 - Principais tipos de marketing

Principais Tipos de Marketing

Tipo

Servigo

Pessoa

Lugar

Causa

Organizagao

Descricdo

Marketing destinado a criar
trocas para produtos tangiveis

Marketing destinado a criar
trocas para produtos intangiveis

Marketing destinado a criar agbes
favoraveis em relacio a pessoas

Marketing destinado a atrair
pessoas para lugares

Marketing destinado a criar apoio
para ideias e questdes ou a levar
as pessoas a mudar
comportamentos socialmente
indesejaveis

Marketing destinado a atrair
doadores, membros,
participantes ou voluntarios

Exemplo

Estratégias para vender os
computadores Infoway

Estratégias da Hertz para
alugar carros para viajantes

Estratégias para obter votos
para Fernando Henrique
Cardoso

Estratégias para levar pessoas
a passar férias na Bahia

Estratégias para coibir o uso
de drogas ilicitas

Estratégias para aumentar o
numero de associados do fa-
clube do Roberto Carlos

Churchill & Peter (2000, p. 5).

Portal do Marketing: O que é marketing
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Pressupostos do marketing

®

Qual a diferenca
entre necessidade

e desejo 'q

Do ponto de vista operacional, o marketing e a gestio do merca-

do trabalham basicamente com dois conceitos chave que dio origem a
todo o processo de marketing ou mercadolégico.

Esses conceitos que incorporam os sentidos de necessidades ou de-
sejos sdo fundamentais para que operadores do marketing (estudantes,
professores, profissionais) atuem eficazmente junto aos consumidores
ou clientes.

Diz-se necessidade aquilo que ¢ bésico para a sobrevivéncia de um
individuo que vive em sociedade, e implica satisfazer as necessidades
de alimentagdo, abrigo, seguranca etc. Por exemplo, o individuo com
sede ou fome precisa de dgua e comida, o individuo sem um teto pre-
cisa de abrigo de uma casa, o individuo precisa roupas para vestir, de
remédios etc.




O psicélogo Abraham Maslow classifica essas necessidades de fi-
siolégicas e de seguranca pois sdo as primeiras que o individuo procu-
ra satisfazer. Essa satisfacio é que dd origem ao desenvolvimento de
produtos e servicos e as relacdes de troca no marketing.

Ja os desejos, em marketing, sdo considerados como necessidades
mais qualificadas, Churchill e Peter (2000) denominam-nos de ne-
cessidades hedonicas. Se um individuo estd com sede nio basta beber
agua de torneira, por exemplo, ele quer beber uma dgua mineral, se
precisa de transporte, o Onibus ou carro simples nio sio suficientes,
ele procura um transporte mais confortivel, moderno seguro que te-

nha marca, luxo e status.

Logo, para atender o mercado consumidor, cabe ao mercadélogo
ou operador de marketing saber se satisfaz a uma necessidade ou um
desejo, uma vez que a abordagem estratégica ¢ diferente. Vender pro-
dutos/servigos para cuidar necessidades ¢ uma forma de agir, vender
produtos para resolver desejos a estratégia de atendimento ¢ outra.



https://www.sbcoaching.com.br/blog/qualidade-de-vida/piramide-de-maslow/

Transag6es e trocas

Troca, Transacao

e Transferéncia

Uma vez identificado, do ponto de vista de marketing, se o visado
¢ uma necessidade ou um desejo, desenvolvem-se produtos e servigos

que atendam o consumidor e se estabelece o processo de marketing

entre fornecedor/produtor/gerador e o consumidor, que sio as relagdes
de troca.

O processo de troca, normalmente, envolve uma transa¢io em que
produtos ou servigos sio trocados por dinheiro, muito embora na an-
tiguidade existisse o escambo, que é a troca que nio envolve dinheiro/
moeda.
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https://www.youtube.com/watch?v=StwR5Ur4T8I

Kotler & Armstrong (2004) afirmam que troca é “[...] o ato de
obter de alguém um objeto oferecendo alguma coisa em troca.” E a
forma que consumidores procuram satisfazer as necessidades e desejos.

Embora a troca seja o processo tipico de marketing, em que algu-
ma coisa ¢ dada e algo é recebido por cada parte envolvida na opera-
¢30, o que é dado e o que ¢ recebido pode tomar urna forma tangivel e
intangivel. Numa transa¢io, ndo hd somente as partes tangiveis como
produtos ou servicos de um lado e dinheiro de outro, hia também va-
lores intangiveis que envolvem todo o processo de troca, corno o sta-

fus que a posse de um produto ou servico proporciona. (ZALTMAN
apud COBRA, 1992, p. 35).

Nesse aspecto da intangibilidade (aquilo que nio é palpédvel ou to-
civel) uma questio fundamental é aquilo denominado valor, pois ao se
oferecer um produto ou servico no mercado nio se oferece somente o
fisico ou palpavel. Além deste, vende-se conceitos como bom atendi-
mento, cortesia, presteza que, em se tratando de marketing de servigos

ou do setor publico ou governamental tem um sentido especial.

Chega-se a conclusao que o pressuposto basico do marketing é a
troca que ¢ decorrente do atendimento de uma necessidade ou desejo
e que, sem a troca nio ha marketing, as acoes mercadolégicas nio se
concretizam, o marketing nio existe. Porém, de acordo com Cobra
(1992) para que haja a troca, ha algumas condi¢des bésicas:
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1)

2)

3)

4)

5)

haja, a0 menos, duas partes envolvidas, alguém tentanto satisfazer
uma necessidade ou desejo e alguém oferecendo algo para atender
essa necessidade ou desejo;

cada parte tenha algo de valor para a outra parte. Uma parte tem
algo de interesse para outra parte, uma tem um servigo, uma in-
formagdo e a outra precisa desse servico ou informacio;

cada parte seja capaz de comunicar e entregar aquilo que deseja
e que possui ou sabe fazer, pois a comunicac¢io é outro principio

basico do marketing;

cada parte esteja livre para aceitar ou rejeitar a oferta, havendo li-
berdade de negociagio, sem ato coercitivo que force um individuo
a adquirir ou consumir algo que nio lhe interessa;

cada parte acredite ser desejavel ou apropriado realizar o negécio
com a outra parte.

Desde que essas condi¢oes existam, afirma Kotler, hia potencial

para troca. E desde que as partes estejam de acordo nos termos da

troca, ela ocorre. Entdo forma-se aquilo que, em marketing, chama-se

de mercado.




Mercado ¢ o lugar onde se processam as transagdes e trocas, decorren-
tes das necessidades humanas; é no mercado que o Marketing acontece.

O mercado pode ser definido de forma sucinta como sendo: “UMA

ARENA DE TROCAS”

Um mercado é composto por clientes potenciais que partilham de
uma mesma necessidade ou desejo e estdo aptos a engajar-se num pro-
cesso de trocas para satisfazer aquela necessidade ou desejo.

Sao termos comuns na linguagem de marketing: mercado de tra-
balho, mercado de produto, mercado de eleitor, mercado demogrifico,
mercado geogrifico, mercado de doadores.



https://marketingfuturo.com/o-que-e-penetracao-de-mercado/

Muito embora existam formas de nominar o mercado, a mais con-
tundente para o marketing ¢ o mercado consumidor. Mercado consu-
midor sio todos os entes econdmicos, pessoas fisicas e juridicas, que
apresentam potencial de consumo ou uso dos produtos e servigos ofe-
recidos pela organizagio, seja ela puiblica ou privada.

Para Dias (2003) mercado é “[...] o conjunto de pessoas e/ou or-
ganizagbes cujas necessidades podem ser satisfeitas por produtos ou
servicos e que dispéem de renda para adquiri-los.” Nessa perspectiva,
o mercado é onde o marketing acontece pelas relacdes de troca.

Mix de Marketing, composto de Marketing ou 4Ps

®

4 Ps

DO MARKETING



https://agenciadommarketing.digital/conheca-os-4ps-do-marketing/

Marketing-Mix ou Composto de Marketing:
A Escola do Marketing Gerencial (Management Marketing).

De acordo com Urdan & Urdan os estudiosos e praticantes norte-
-americanos difundiram a expressdo composto de marketing. Na visdo
de E.J. McCarthy, permitia ao administrador de marketing entender
e aplicar o principio interativo entre o mercado, suas preferéncias e
desejos e os objetivos da empresa ou organizagio através dos 4Ps. O
composto de marketing é de extrema valia pois define o inter-relacio-

namento dos elementos de marketing com o meio ambiente.

Os 4Ps de E. Jerome McCarthy

Diagrama 1 - O composto de Marketing

COMPOSTO

Produto

Distribui¢io
ualidade

Canais

aracteristicas Cobertura

Opcoes %ocali;a_g:ﬁo
nventari

I%S;[;Illoesde marca Promocio Preco Tr;’;spagr?e

Embalagem Propaganda Lista de precos

Tamanhos Venda pessoal Descontos

Servicos Promogéo de vendas Subsidios

Garantias Relagdes publicas Periodo de pagamento

Retornos Merchandising Termos de credito

Fonte: COBRA (1992, p. 43)




PRODUTO/SERVICO ¢ algo que é buscado pelo consumidor, para sa-

tisfazer suas necessidades ou desejos. Produtos e servicos vdo além das espe-
cificagbes técnicas tangiveis, pois envolvem partes intangiveis que o consumi-
dor também procura. Exemplo: o status de possuir um bem de luxo ou marca

premium.

PONTO/PRACA localizagio do produto/servigo junto ao seu mercado

alvo/mercado, consumidor potencial, bem como a distribui¢do ou entdo a pra-
¢a. Refere-se a forma de fazer com que o produto chegue até o consumidor

final e isso envolve, transporte, armazenagem e entrega.

s

PRECO justo valor que o consumidor estid disposto a pagar. E preciso
lembrar que atualmente quem faz preco é o mercado consumidor, por isso
politicas de precos devem ser analisadas em uma perspectiva mercadolégica e
nio somente de margem de lucro. Via de regra a organizagido quer sempre o
maior lucro e maior margem. Porém, embora se tenha produtos e servigos de
excelente qualidade, nio significa que o consumidor estd disposto a pagar o

preco quc a €mpresa ou organizagﬁo quecr.

PROMOCAO compreende o esfor¢o no sentido de comunicar o produto/
servico ao mercado consumidor, através de técnicas especificas de acordo com
o mercado alvo. Aqui se utilizam técnicas e ferramentas de comunicagio espe-
cificas como a propaganda, a publicidade, o merchandising, as relagdes publicas
e a promo¢io de vendas propriamente dita.

Portal do Marketing: Os 4 Ps do Marketing.
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UNIDADE |

Marketing de Servicos

Ao abordar o assunto marketing, via de regra, o que vem a mente
¢ a producio e comercializagdo de um produto, de algo tangivel, de
base sélida representado por algo palpavel.

Baseado nisso faz-se necessirio a retomada do conceito preconi-
zado pela American Marketing Association - AMA, que diz que mar-
keting é “O processo de planejar executar a concepg¢io, estabelecimen-
to de precos, promocio e distribui¢do de ideias, bens e servicos para
criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.”

(CHURCHILL & PETER, 2000, p. 4).



https://proddigital.com.br/market/marketing-de-servicos-7-ps/

Percebe-se que, além do produto que é muito importante, hd na
abordagem o servico que, atualmente, toma propor¢des consideraveis
e que deve ser atentamente monitorado pelos mercadélogos ou admi-

nistradores de mercado.

Ha duas razdes basicas para o crescimento da economia de servigos:
1) a demanda de consumidores e compradores organizacionais;
2) as novas tecnologias que tornam os servicos mais acessiveis.

A primeira justifica-se pelo fato de que, devido 4 expansio da ren-
da e crédito, os consumidores ao disporem de mais dinheiro vao além
das compras de géneros basicos como alimentos e roupas. Compram
também servicos que lhes proporcionam bem-estar como pacotes de
férias, consultorias, pacotes de viagens, formas de lazer, etc.

No que diz respeito a compradores organizacionais (empresas ou
6rgios publicos), a partir da década de 1990, estrutura-se de forma a
centrar a¢des no foco do negécio ou atividades, contratando, de forma
terceirizada, servicos de manutengdo, consultoria, alimentagio, segu-
ranca e vigilancia, o que lhes permite aumentar a competitividade no
caso empresarial e a eficiéncia e eficicia no caso dos servicos publicos

governamentais.




Sobre a segunda razdo do crescimento do marketing de servigos,
observa-se que as mudangas tecnoldgicas influenciam a demanda por
servicos, pois com o desenvolvimento da tecnologia da informagio as
empresas sdo compelidas a oferecer além de produtos, servicos de in-
formagdes aos consumidores e clientes. No servico piblico nao é dife-
rente pois as organizagdes precisam de agilidade e eficiéncia na pres-
tacdo de servigos uma vez que os usudrios servigos sdo cada vez mais
exigentes e utilizam mais as tecnologias da informagao.

O marketing de servicos em muito se assemelha ao marketing de
produtos, ja que, bens e servicos nio sio drasticamente diferentes. Na
verdade, ambos sdo destinados a oferecer valor aos clientes.




Os servigos apresentam caracteristicas basicas que os diferenciam dos bens:

Servicos exigem uma rela¢do de continuidade com o cliente; ja com os bens essa
relagdo ocorre de forma breve;

Servicos sdo pereciveis e devem ser usados no momento em que sio ofertados,
bens podem ser estocados;

Servicos sdo intangiveis, bens sdo tangiveis, podem ser usados, trocados,
revendidos, etc.;

Servicos ndo podem ser separados de quem os fornece, bens podem ser
separados;

Servico ao cliente contribui na geracdo do mesmoy;
Bens o envolvimento do cliente pode ser minimo;

Servico pode ser Gnico e uniforme e com variagdes de qualidade que nio po-
dem ser corrigidas, bens as variacdes podem ser corrigidas.



https://www.marketing365.com.br/wp-content/uploads/2018/09/marketing-servi�os-caracter�sticas.png

Classificagido de Servicos

Servicos podem ser classificados em:

* Servicos baseados em pessoas 2 mio de obra
especializada, mao de obra nio especializada e
profissionais de nivel superior;

* Servicos baseados em equipamentos auto-
matizados, monitorado por operadores relati-

vamente nio especializados, realizado por ope-

radores especializados (CHURCHILL, 2003).

Composto de marketing aplicado a servigos

Muito embora o composto de marketing permaneca o mesmo apli-
cado a produtos, o administrador de marketing precisa ter em mente
as peculiaridades advindas dos servigos.

Considerando que o servico nio é estocado e requer a participa-
¢do do cliente na geragdo, ressalta a prerrogativa de entender e ouvir o
cliente e conhecer suas necessidades e desejos. O servigo requer aten-
¢do maior uma vez que nao se padroniza na totalidade, pois hd sempre
uma variagdo na sua prestacdo. Entdo, ao desenvolver um servico, ¢
necessirio que o prestador observe o fator qualidade em servigo, que
envolve cordialidade, presteza, confiabilidade, responsividade, garan-
tia e principalmente a empatia.



https://i2.wp.com/musicaemercado.org/wp-content/uploads/2014/02/marketing-de-servicos.jpg?fit=300%2C264

* Produto/servigo 2 diz respeito ao processo de geracdo, é a sequén-
cia em que o servigo é gerado e executado, avaliando-se o grau de
padronizagio ou customizagio do processo.

* Preco 2 no caso de servigos, o preco recebe muitas denominagoes
como: taxas, honoririos, aluguéis, peddgios, comissoes, bonifica-
¢oes etc. Ndo hd uma regra bdsica na formagio do preco de um
servico, devido a intangibilidade. Porém leva-se em consideragio
a relacdo custo beneficio e necessidade do comprador. Exemplo:
na época de alta temporada, os servigos hoteleiros e de transpor-
te ficam elevados, ji na baixa temporada eles caem. Dependem,
além dos custos basicos, da gera¢io, da demanda pelo servigo e o
beneficio gerado.

* Distribuicdo/praca 2 estd diretamente envolvido com a acessibi-
lidade do servigo junto ao mercado consumidor. O ideal é que o
servico esteja sempre a mao do consumidor. O administrador de
marketing observa se leva o servico até os consumidores ou se eles
procuram o servico. Ha que estudar essa estratégia visando sem-
pre melhorar a performance do servico, visto que o consumidor
acessa servigos por conveniéncia e facilidade de encontra-los.




* Promog¢io/comunicagio 2 a informag¢io é ferramenta mercadold-
gica de extrema importincia. A utilizacdo da propaganda, da pu-
blicidade, do merchandising, das relagdes publicas e a promogio
de vendas, ajuda a fidelizar o cliente e constréi fortes lagos de
confiabilidade e credibilidade. Exemplo: por que vocé voa com a
companhia X? Resposta: porque eles sio pontuais e cumprem o

que dizem “Companhia aérea X, vocé sempre no horario.

Dadas as circunstincias acima elencadas, conclui-se que o marke-
ting de servico assume uma significacdo a ser considerada no estudo
e gestao do mercado. Os administradores de marketing nio podem
ignorar essa nova configuragio, pois em uma economia que cada vez
malis se torna de servigos, presti-los de forma eficiente, eficaz e efetiva
¢ uma das principais preocupacoes da empresa no sentido de conquis-

tar, manter e rentabilizar os clientes.

Marketing de servicos é uma realidade, um desafio e o fator de
sucesso para as organizagdes de sucesso e ¢ nessa perspectiva de mar-
keting de servigos que o marketing governamental configura-se, uma
vez que, na maioria das vezes, as agéncias governamentais, como es-
colas, universidades, Detrans, Ciretrans, delegacias de Policia, da Re-
ceita etc. prestam servico aos cidadio do Estado e do Municipio.
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Marketing governamental

De acordo com as defini¢des e conceitos observa-se que o marke-
ting aplica-se as mais variadas atividades humanas e com as atividades
do setor publico ou governamental nio ¢é diferente e os administra-
dores publicos e servidores interessam-se pelo assunto uma vez que
ele ajuda a criar uma imagem adequada das atividades da organizagio
junto ao publico alvo, que pode ser positiva ou negativa. Uma reparti-
¢do ou orgdo publico é eficiente, quando cumpre suas fungdes, o aten-
dimento é bom, os servidores atendem bem e resolvem as demandas

dos cidadios.
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https://marketingpoliticodigital.com.br/2014/11/06/pontos-focais-do-marketing-governamental/

Partindo-se do principio que o marketing esta baseado na procura
por parte dos consumidores e usudrios de produtos e servigos para sa-
tisfazerem suas necessidades e desejos por meio das relagoes de troca,
o setor publico ou governamental é alvo dessa procura, pois oferece
aos usudrios servicos que atendem suas necessidades ou desejos. Assim
sendo cabe ao marketing governamental ou marketing publico apri-
morar processos principalmente de prestacdo de servicos aos usudrios
que demandam e pagam impostos pelos servicos e informacgoes ge-
rados pelo setor publico, quer seja uma prefeitura, uma universidade,
uma delegacia ou orgio afeto a administracdo publica.

Marketing governamental: defini¢oes
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http://www.participamais.com.br/wp-content/uploads/2016/12/Mkt-governamental-850x429.png


O marketing governamental ou marketing do setor publico, de
uma forma simples e objetiva, direciona toda sua capacidade operacio-
nal, tecnolégica e processos visando atender as necessidades e desejos
do cidadios.

“O marketing governamental envolve um conjunto de técnicas e
acOes cujo objetivo é aumentar a dimensio pessoal/administrativa do
executivo ou legislativo perante a populagao e garantir uma boa ima-

gem” (STRATEGIA MARKETING POLITICO, S/D).

Na perspectiva do marketing governamental tudo o que um orgio
publico faz direciona-se para atender o usuirio cidaddo. Os servicos
oferecidos, os processos de geracdo dos servicos e o atendimento feito
pelos servidores visa a eficiéncia e eficicia e efetividade nas demandas
dos usudrios.

®

EFICIENTE EFICAZ



http://www.agenciastrategia.com.br/marketing-governamental.html
https://www.telios.eng.br/site/wp-content/uploads/2018/03/Capturar-2-2-670x360.gif

Aqui vale lembrar os conceitos basicos de eficiéncia, eficicia e efe-
tividade muito usados na administracdo e que causam uma certa con-

fusao.

Eficiéncia — é fazer bem feito, uma tarefa ou processo conforme o
estabelecido, descrito ou prescrito. Por exemplo € o ato de atender um
usudrio de acordo com sua senha de chamada. E cumprir o processo;

Eficicia — é fazer bem feito (eficiéncia) mas com resultado, ou seja,
resolver o problema ou demanda do usuirio. De pouco adianta receber
bem o usudrio com bom dia, ouvir sua demanda mas nio resolver ou
ajudar a resolver o problema. Organizacio eficaz resolve o problema

na sua esfera;

Efetividade — ¢é fazer bem feito, com resultado, mas de forma pe-
rene e constante. I preciso atender, resolver sempre e nio somente
uma vez ou outra. Efetividade diz respeito a regularidade e um orgao
que age com efetividade mantém regularidade do processo de presta-

¢do de servico.

O marketing governamental é um instrumento importante que
estuda e aplica conceitos relativos ao relacionamento entre a adminis-
tracdo publica e a sociedade. Esse relacionamento leva a criagdo de
uma imagem do orgio puiblico que pode ser positiva ou negativa, de-
pendendo do cuidado do processo desenvolvido pelos servidores. Nes-
se aspecto, também ¢ necessdrio que o gestor publico fique atento a
utilizacdo/aplica¢do de ferramentas de comunicagio.
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Vantagens da ado¢ao do marketing governamental

melhora o relacionamento entre érgidos puiblicos e a sociedade;

* dd mais segurancga aos servidores quando da prestacdo do servigo,
pois estabelece padroes;

* auxilia o gestor para que faga boa gestio;
* aprimora as relacdes com a midia;

* estabelece comunicagdo integrada com o publico por meio das
ferramentas de propaganda, publicidade, merchandising, relacdes

publicas e promog¢ido de servigos.

@ O que é Marketing de Servigos?



https://www.telios.eng.br/site/wp-content/uploads/2018/03/f3.jpg
https://www.youtube.com/watch?v=_IEDc84OWTI
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Nessa unidade aborda-se o marketing governamental em uma
perspectiva de gerenciamento interno e de relacionamento com o ci-
dadio. Enfatiza-se o uso de ferramentas gerenciais e principalmente o
fator comunicagio com a sociedade para criagio de uma imagem ade-
quada da organizagio e dos servidores junto ao publico.

Diagrama 2 - Um modelo para compreensao

A
ORGANIZACAO

Fonte: desenvolvido pelo autor

O modelo acima apresenta o marketing governamental em uma
perspectiva pritica operacional baseado em trés vetores importantes, o

usudrio-cidadio, o servidor publico e o processo.




O usuirio-cidadio, de inicio, é o individuo contribuinte, aquele
que paga/recolhe impostos junto aos 6rgaos da Fazenda publica que
posteriormente sdo direcionados para politicas publicas de interesse
coletivo. Esse individuo usuirio é aquele que demanda os servicos ofe-
recidos e organizados pelo governo e suas entidades. E por ltimo, e
de extrema importincia, o cidaddo que é o individuo que quer, além
do servico o valor agregado no servico que lhe é oferecido, algo que
ultrapasse a simples rotina de atendimento prestada pelo servidor. (Ur-
banidade, rapidez, cortesia, informages claras). Quem forma uma boa
imagem da reparticdo, 6rgao publico, dos servidores do governo ¢ essa
pessoa chamada de cidadio.



https://comps.canstockphoto.pt/falando-pessoas-clip-arte_csp3969832.jpg

O Servidor — Atualmente o individuo que é contratado pelo go-
verno (Estado politicamente organizado), para prestar servicos é quem
opera a maquina publica, aquele que atende, aplica processos, busca
melhorias, cria valor para os usudrios e auxilia na criagdo de uma boa
imagem junto aos cidaddos. Depende do servidor, em grande parte,
a imagem do 6rgdo ou reparticio em que trabalha, e do governo ou
governante também. Contudo ¢é o servidor contratado, na maioria das
vezes por concurso, que ird agregar valor ao servico que é demandado

pelo cidadio.



https://cdn-grid.fotosearch.com/DSN/DSN004/m%C3%A3os-um-globo-banco-de-imagem__1766153.jpg

O processo:

O processo relaciona-se com a maneira de fazer as coisas, de gerar o ser-
vico, em func¢io da demanda do usuario-cidadao.

Diagrama 3: Ciclo do marketing governamental

(v ) — (ocsso]) _ (D

DEMANDAS DO
USUARIO-CIDADAO

NECESSIDADES
DESEJOS
EXPECTATIVAS

Fonte: préprio autor




O input ou entradas diz respeito as demandas geradas pelos usudrios cidadios
junto ao 6rgdo ou institui¢io governamental e sdo fruto das necessidades como,
por exemplo, de uma informagio para iniciar um processo de aposentadoria, como
proceder para tirar a carteira nacional de habilitacdo ou substituir carteira de mo-
torista nacional por internacional. Ha que considerar a expectativa do cidaddo em

obter solu¢do para o problema ou demanda.

Processamento: essa fase diz respeito ao fazer. E o método pelo qual se gera
o servico para o cidadio e reflete a eficiéncia e eficicia do governo junto aos cida-
daos. Estd pautado em normas e procedimentos e exige padronizagido dos servigos.
O processo ¢ feito para atender o cidadao de forma eficaz pois, caso contririo, ¢
um entrave burocritico que dificulta o processo e cria imagens de morosidade, in-
competéncia do governo junto aos cidaddos que, em tdltima instincia, sdo os que
pagam pelos servicos com os impostos e contribui¢des. Aqui cabe uma informa-
¢do crucial: As rotinas normas e procedimentos devem ser elaboradas visando o
bom atendimento e satisfacio dos cidaddos e nio somente o bem-estar e seguranca
do governo e seus servidores, pois se assim for o processo fica burocritico, lento
e ineficiente e gera conflitos e prejuizos para sociedade além das animosidades e

constrangimentos dos servidores.

Output ou saidas: também conhecidos como resultados ou produto do trabalho
dos servidores, da execu¢do das rotinas e da vontade de resolver os problemas do
cidaddos. Via de regra sé ha dois resultados possiveis em se tratando de servigos
oferecidos pelo governo: a satisfacio ou a insatisfagio.
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Satisfacdo: estd de acordo com padrées minimos
estabelecidos e diz respeito a atencio, informagdes
claras, rapidez no atendimento, cumprimento de
prazos e solu¢do do problema;

Insatisfacido: é o nio atendimento das demandas do cidadio
em funcdo de atendimento precario, falta de informacio, falta
de urbanidade, falhas no processo, indiferen¢a em resolucio do
problema e também em fun¢io do corporativismo excessivo.

A criagido de uma imagem adequada e forte do governo, na mente
do cidadio, estd diretamente ligada a satisfacdo em rela¢do aos servi-
cos prestados que dependem da boa gestdo de marketing.

O Mix de marketing do marketing de servicos
governamental

O mix de marketing serve para auxiliar o governante na gestao do
servicos oferecidos aos usuirios cidaddos e para criacio de uma ima-
gem forte das instituicdes publicas.



https://o.aolcdn.com/images/dims3/GLOB/legacy_thumbnail/630x315/format/jpg/quality/85/http%3A%2F%2Fi.huffpost.com%2Fgen%2F2831082%2Fimages%2Fn-CLIENTE-628x314.jpg
https://pngimage.net/wp-content/uploads/2018/05/cliente-satisfeito-png-2.png

E preciso adaptar o mix de marketing destinado ao setor privado
(inddstria, comércio e servigos) para o setor publico governamental.
Para tanto utiliza-se, como esséncia, um modelo simples e eficaz de-
senvolvido por Olenscki (2012) e adaptado ao presente estudo.

Diagrama 4 — O Mix de Marketing aplicado ao marketing

governamental

G
A
<

Fonte: Préprio autor

Cidadao usuirio - “(...) servigos publicos sio moldados pelas defi-
ni¢des decompeténcia mercantil [...] o cidaddo se transforma em con-
sumidor. Tratar o cidaddo como consumidor (cliente) é aborda-lo ex-
clusivamente sob a perspectiva do individuo que tem uma posi¢do no

consumo do mercado de servicos.” (OLENSCKI, 2012).




O cidadio é coparticipe do processo, repercutindo no longo
prazo na transformacio do aparelho de Estado e na criacio
de uma legitimidade ampliada a agdo estatal que atenda ao
interesse publico.

Custo — Na iniciativa privada o preco é o custo mais a margem
que o empresario coloca tendo em vista a perspectiva de lucro. No caso
do setor publico governamental o P preco ¢ substituido pelo custo que
diz respeito a0 montante financeiro necessirio para geragio do servigo

e que ¢ pago pelo cidaddo contribuinte.

O custo dos servicos é balizado pelo mercado nio podendo exce-
der o estimado pelo mercado privado, pois caso isso acontega o servigo
tornar-se-4 oneroso para o contribuinte cidadio o que cria imagem

distorcida da organizacio e dos servidores.

Acessibilidade e conveniéncia — Na iniciativa privada é encarado
como a localizagdo e a distribui¢do do produto/servico, mas em se tra-
tando de marketing de servicos publicos o importante é o acesso rapi-
do ao servico e também a disponibilidade para o contribuinte. Servi-
¢os publicos devem ser de facil acesso e estarem perto e disponiveis ao
contribuinte cidadao.

Comunica¢ao — No setor privado é utilizado o P promocao que
apresenta 5 ferramentas para se relacionar com o mercado, a propa-
ganda, a publicidade, o merchandising, as relagoes piblicas e a promo-
¢do de vendas. Tais ferramentas sio adaptadas no setor publico para

auxiliar na comunica¢do com o mercado.
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* Propaganda — toda forma de comunicagido com o mercado, paga,
em que a organizacdo tem o controle dos fins e dos meios. O fim
diz respeito ao publico alvo ou zarget e os meios sdo os canais de

midia (rddio, tv, outdoor, panfletos etc.);
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http://balenpublicidade.blogspot.com/2011/02/voce-lembra-do-biotonico-fontoura.html
https://hypescience.com/o-risco-de-morte-pela-dengue/

* Publicidade — forma de comunicagio com o mercado, nio paga, em
que a organiza¢io ndo tem controle dos fins e nem dos meios. A or-
ganiza¢io lanca mensagem publicitiria, mas ndo consegue controlar
os canais de midia e nem o publico alvo a ser atingido. As formas
mais comuns e eficientes de publicidade sdo a entrevista coletiva e
as nota a imprensa também conhecidas como press-release. Em se
tratando de marketing governamental é preciso explorar e usar o
maximo esse tipo de veiculagcdo de mensagens, ji que a propagan-
da apresenta custo considerdvel e é preciso reduzir o custo final ao
contribuinte cidaddo. Portanto a publicidade é uma excelente fer-
ramenta a ser utilizada pelos gestores de marketing governamental.



https://canaldoensino.com.br/blog/publicidade-guia-completo-da-carreira-e-curso

* Merchandising é a forma de comunicagio sem esforco de vendas

ou oferta direta de produto ou servico e ponto de venda. No caso

do servigo publico é a comunicag¢io e sinalizagdo correta na repar-
ticdo no érgio publico.

D
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* Relag¢oes publicas é a forma de comunicagio gratuita em que di-
retores, gerentes, chefes e empregados fazem. Relagbes puiblicas
visam criar uma boa imagem da organizagio junto ao publico
alvo. No caso do setor publico essa imagem é criada por todos
os servidores. Rela¢des publicas criam empatia com a sociedade e
com o contribuinte cidaddo. Fazem com que o érgio publico, no
cumprimento da lei, se torne um parceiro e ndo um empecilho ao
contribuinte.

2 Haneaelie i, Esin Cleinr



http://www.purebreak.com.br/noticias/profissoes-relacoes-publicas-conheca-um-pouco-mais-sobre-a-carreira-e-sua-funcao/16015

* Promogio de vendas — a promoc¢do de vendas, na iniciativa pri-
vada, esta afeta a promover e ativar um produto ou servigo junto
aos consumidores e para tanto oferece beneficios como descontos,
cupons, sorteios, etc. No caso dos servicos publicos, a promogio
de vendas assume o contorno de promover politicas publicas de
interesse do governo, pelo convencimento dos beneficios para o
cidaddos, como por exemplo, a promo¢io de uma campanha de
vacinag¢io, na satude, de regularizagio de dreas fundidrias, na habi-
tacdo ou promoc¢io de campanha de conscientiza¢do para redugio
de mortes no transito. Literalmente, promog¢io de vendas no setor
publico é vender uma ideia. A promo¢io de vendas utiliza-se de
todas as demais ferramentas (propaganda, publicidade, merchan-
dising e relagbes publicas) para alcangar o objetivo de modificar e

moldar comportamentos do cidadio.
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A comunicag¢io auxilia na criagdo de uma boa imagem da organi-
zacdo junto aos cidadios, contudo hd que olhar fatores de forma glo-
bal, pois comunicar inverdades nio é adequado e deixar de comunicar
as boas coisas da administragdo puiblica é algo danoso, uma vez que o
cidaddo precisa estar informado daquilo que os 6rgaos publicos pagos

com seus impostos fazem para melhorar a vida do cidadio.

Marketing governamental medindo satisfacéo

As grandes perguntas a fazer, do ponto de vista de governamental sdo:
* Os usudrios cidadios estdo satisfeitos com os servicos oferecidos?

* Como estd a imagem do 6rgdo publico (reparticdo, delegacia, uni-

versidade, policia, secretaria) junto aos contribuintes?

* Como estd a satisfacdo geral dos contribuintes em relagdo aos 6r-
gios publicos e servidores?

A resposta a essas e muitas outras perguntas passa por aquilo que,
em marketing, é chamado de pesquisa de marketing que, grosso modo
é saber como o mercado vé a organizagio, os produtos ou servigos, os

colaboradores ou servidores, ou como estd a imagem no mercado.

Sugere-se uma pesquisa de satisfagdo aplicavel ao publico alvo da
reparticdo e do 6rgio publico governamental, visando a melhoria dos
pontos fracos (aquilo que ndo se estd fazendo bem) e o conhecimento
e melhor uso dos pontos fortes ou potencialidades. ﬂ] /50



Para isso é apresentado um modelo de pesquisa de satisfacdo ba-
seado na analise do pacote de servicos oferecidos, no atendimento pres-
tado e no ambiente e estrutura do érgido ou reparti¢do. Essa pesquisa
pode ser aplicada a outros quesitos ou critérios como por exemplo ava-
liacdo das chefias ou setores da reparticdo. Pode-se avaliar a satisfagio
geral de uma universidade quanto a cursos, ensino, estrutura, mas,
também, avaliar individualmente o setor de protocolo ou cadastro.

Sugere-se uma metodologia simples para medir a satisfagcdo usan-
do-se uma escala que mede atitude e percep¢do chamada de escala
likert. Essa escala permite a atribuicdo de notas a conceitos e, poste-
riormente, o cilculo de médias para quesitos. Por exemplo, para ava-
liar o atendimento de um setor de expedic¢io de carteira de motoristas,
procede-se assim:

Com relag¢do ao processo de atendimento da emissdo de carteira
de motorista atribua um conceito.

Supondo que foram aplicados 50 questionirios com os seguintes

quesitos:

* Servicos prestados diz respeito a portfélio ou cesta de servicos
oferecidos pelo 6rgio ao cidadio;

» Atendimento envolve cortesia, educac¢io, presteza e interesse em

resolver a demanda;




* Lugar e ambiente refere-se a estrutura do local, sinalizag¢io, am-

biente agradavel, mobilidrio, luminosidade etc;

* Informagdes envolve clareza, explicacido, orientacdo sobre

processos, etc.
Foram obtidas as seguintes respostas:

Quadro 2 — Tabulag¢io de dados

Péssimo Ruim Regular

Nota 0 a 2,0 Nota 2,1 a 4,0 4,12 6,0

Servicos

prestados

Atendimento

Lugar
Ambiente

Informacdes

Satisfacdo
Geral




Como calcular a média:
1° passo

Numero de respostas multiplicado pela nota de cada conceito; (no caso
aqui cdlculo dos servigos prestados);

6 respostas péssimo x 2,0 (nota conceito) a 6 x 2 =12
8 respostas ruim x 4,0 (nota conceito) a 32

14 respostas regular x 6,0 (nota conceito) a 84

12 respostas bom x 8,0 (nota conceito) a 96;

10 respostas 6timo x 10,0 (nota conceito) a 100

2° passo

Soma-se as notas totais de cada conceito e divide-se por 50 que é o
numero de respondentes:

Péssimo 12 +ruim 32 + regular 84 + bom 96 + 6timo 100 = 324 /50 = 6,48

Procede-se assim para cdlculo de cada quesito medido e em segui-
da calcula-se a média geral de satisfacao:

Média geral de satisfacdo é a somatdria das médias dos quesitos
avaliados (servigcos prestados, atendimento, lugar/ambiente, informa-
¢oes) dividida pelo nimero de quesitos:

MSG=ql+q2+q3+q4+qn/N




No caso em questio:

Quadro 3 - ranking de médias

Servicos prestados

Atendimento

Lugar Ambiente

Informagoes

Satisfagio Geral

Neste caso a média de satisfagio geral é de 7,28. De acordo com a
escala /ikert um conceito BOM.

Dessa forma, com uma pesquisa simples e uma coleta de dados
simples é possivel medir o indice de satisfacdo da organizagio, do 6r-
gio da reparti¢do e também medir itens especificos como atendimen-
to, ambiente, servicos, etc. De posse dessa informacio, o gestor pode
aplicar conceitos adequados de marketing e encontrar a melhor forma
de se comunicar com o mercado no sentido de criar uma boa imagem

da organizagio junto aos contribuintes cidadios.




Consideragoes finais

Na condugio de organizagdes, sejam elas empresariais ou nao, o
uso de ferramentas de administracdo é crucial, pois o correto e racio-
nal uso de recursos materiais, humanos e tecnoldgicos determina a
permanéncia ou nio das organizag¢des, no mercado.

E fator importante a constatagio de que recursos nio sio ilimi-
tados, sdo escassos e a demanda de mercado apresenta uma crescente,
principalmente no setor publico governamental em que a escassez se
faz presente diuturnamente.

Consideradas as dreas em que um gestor atua (recursos humanos,
financas, producio, logistica e marketing), vale ressaltar a importincia
do marketing como drea estratégica, uma vez que envolve a relacido da
organiza¢io com o mercado e com o cliente ou consumidor.

No caso especifico do marketing governamental as a¢des de cunho
gerencial sdo cruciais principalmente devido as peculiaridades apre-
sentadas ji que ele trabalha com servicos puiblicos e seu puiblico alvo
(target) sdo os cidaddos que pagam por servigos, com seus impostos.




Entdo para construir uma imagem positiva junto aos cidadios,
para reduzir os constrangimentos entre servidores, gestores e publico
alvo, é interessante lancar mio de ferramentas bdsicas mais eficientes
como as aqui apresentadas, que sdo a aplica¢io do mix de marketing
ao servico publico e a pesquisa de satisfacio de usudrios cidadio e as
ferramentas de comunicagio.

Se implementado o uso de tais ferramentas no dia a dia da orga-
nizac¢do, certamente virdo ganhos significativos e o marketing gover-
namental constréi uma imagem sélida e de parceria verdadeira com os
cidaddos e a comunidade.

Para encerrar, cita-se a frase do professor de marketing Bagosi:

“TUDO E MARKETING

e MARKETING E TUDO”
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