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RESUMO

O objetivo geral deste trabalho consiste em apresentar um framework contendo as etapas que viabilizam a
implementacdo do Marketing de Servigos Publicos. O Marketing de Servigos Publicos pode ser aplicado as
acoes de instituigdes governamentais nas esferas federal, estadual € municipal, com impacto direto na qualidade
de vida da populacdo, onde o setor publico busca facilitar o acesso a servigos publicos, atendendo as
necessidades sociais de maneira eficaz. Portanto, segundo Cezar (2019), a principal funcdo do Marketing de
Servigos Publicos ¢ permitir que a sociedade tenha um papel mais participativo da vida publica e goze de seus
direitos como cidadaos, tendo acesso a todas as areas de politicas publicas. O método adotado nesta pesquisa de
campo, foi o juri de especialistas, que segundo Davis (1992) ¢ amplamente utilizado para avaliar instrumentos
e procedimentos. O uso de opinido especializada em pesquisas qualitativas visa verificar informagdes mais
precisas, a fim de desenvolver ou melhorar os questionarios usados para coletar dados, bem como roteiros de
implementacdo de atividades gerenciais. As varidveis determinantes para implementagdo do Marketing de
Servigos Publicos compuseram o framework, submetido a um juri de especialistas, para complementacdo e
validagdo da pesquisa de campo e € apresentado como produto para este trabalho. Os resultados oferecidos pelas
respostas dos especialistas foram analisados, verificando uma expressiva concordancia com a composi¢ao do
framework submetido a avaliagdo. Observou-se que a maioria dos comentarios apresentados referendavam a
aceitacdo do texto original. Devido a sua pertinéncia, quatro sugestoes foram incorporadas a composi¢ao do
framework. Sendo assim, ha uma contribui¢cdo a academia e ao setor de Administragdo Publica acerca desta
aplicagdo nao convencional de Marketing, denominada Marketing de Servigos Publicos, no conjunto do
arcabougo teorico e framework apresentado.

Palavras-chave: Marketing de Servicos Publicos, Gestao Publica, Cidadao, Governo, Framework.
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1 INTRODUCAO

Ha quase um século, o Marketing tradicional vem se expandindo, ampliando seu campo de
estudo, bem como recebendo novas definigdes.

As atividades de Marketing tanto na esfera publica ou privada sdo voltadas para gerenciar
processos de troca. Em 2003, Kotler e Armstrong (2003) afirmavam que para que a troca ocorra alguém
oferece algo em troca e obtém-se um produto ou servigo que se deseja. Portanto, a extensdo do conceito
de troca pode incluir trocas mais complexas, possibilitando o uso do Marketing em outras situagdes
relevantes em que ha oferta e demanda, como € o caso da esfera publica (Kotler e Armstrong, 2003).

A literatura de Marketing se depara, de maneira frequente, com uma gama de termos diferentes
e que, no entanto, referem-se a0 mesmo conceito ou aplicagdo. Isso também ocorre com a aplicacao
do Marketing de Servicos Publicos, objeto deste trabalho, a qual ¢ mencionada na bibliografia como
Marketing Publico ou Marketing da Administragcao Publica (Silva, Minciotti, e Gil, 2021). Também de
modo frequente, essa mesma abordagem de aplicagdo das estratégias de Marketing € referida de forma
equivocada como Marketing de Cidades, Lugares e Regides, ou ainda, Marketing Politico ou Eleitoral.

Assim, considerando as peculiaridades dessas trocas, Cezar (2019, p. 17) propde organiza-las
no ambito do Marketing Publico, o qual passou a abarcar quatro aplicagdes:

1) Marketing de Servicos Publicos, aplicado ao planejamento e implementagdo da
prestacdo dos servigos voltados a coletividade, incluindo-se a oferta e a promogao de
servicos de organizagdes publicas, o planejamento e implementagdo de politicas publicas,
as ofertas de programas sociais, e divulgacado institucional;

2) Marketing Social, voltado para as trocas e mudangas necessarias a implementacdo de
ideias e causas sociais;

3) Marketing Politico cuja énfase estd voltada as atividades partidarias e estratégias
eleitorais; e

4) Marketing de Lugares com foco no desenvolvimento sustentavel de cidades, regides,
incluindo a conquista de investimentos empresariais, novos moradores e incremento do
turismo.

O principal objetivo do primeiro tipo de Marketing Publico, denominado Marketing de
Servigos Publicos ¢ encurtar a distancia entre a organizagao e os servigos publicos a serem prestados
aos cidadaos. Muitas pessoas ainda desconhecem os servigos que certas organizagdes publicas
oferecem e como acessa-los.

Portanto, segundo Cezar (2019), a principal fun¢do do Marketing de Servicos Publicos ¢
permitir que a sociedade tenha um papel mais participativo da vida publica e goze de seus direitos

como cidadaos, tendo acesso a todas as areas de politicas publicas.
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Porém, o Marketing de Servigos Publicos vai além da escolha da estratégia e meios de
comunicagdo a serem utilizados; ele organiza a oferta desses servicos, também composta pelas demais
variaveis controlaveis de Marketing, aqui caracterizada pela definicdo dos servicos a serem prestados,
dos custos monetarios ou nao que o cidaddao devera dispor, dos locais onde os servigos serdao
disponibilizados, da capacitagdo das pessoas envolvidas na prestacdo dos servigcos e definicdo dos
processos para fazé-lo e das evidéncias fisicas que congregam os elementos tangiveis utilizados na
prestacao dos servicos.

A proposta estabelece ainda um mecanismo de identificacdo dos cidadaos que utilizaram os
seus servicos, como meio para estabelecer uma imagem positiva e potenciar a oferta de novos servigos
(Schultz et al.,1993).

Para Cezar (2019), esse tipo de marketing ¢ muito comum quando se tenta enfatizar aspectos
relevantes da instituicdo, como a qualidade do ensino na Universidade Publica ou a ampla cobertura
dos servigos prestados pelos bancos publicos, por exemplo. Segundo o mesmo autor, mesmo que
algumas organizac¢des publicas sejam as principais responsaveis pela prestagdo de determinados tipos
de servigos publicos, essas organizagdes ndo sofrem, praticamente, o impacto da concorréncia.

Nessa perspectiva, o atendimento ao cidadao passou a ser o mecanismo basico para a satisfagao
do publico com os servigos prestados (Kotler e Lee, 2008). Quando a participacao do cidaddo junto ao
servigo publico € precaria, resultando em muitos filas e tempos de atendimento elevados, trabalhar
métodos para reduzir esses problemas podem ser inseridos, além de conceitos de Marketing para
melhorar o desempenho dessas organizagdes do setor publico e conseguir mudangas.

Portanto, o objetivo geral deste trabalho consiste em apresentar um framework contendo as

etapas que viabilizam a implementa¢do do Marketing de Servigos Publicos.

2 MARKETING DE SERVICOS PUBLICOS

O Marketing de Servigos Publicos, conforme exposto anteriormente, admite que a sociedade
participe legitimamente da vida publica e goze de seus direitos como cidadaos, além de ter acesso a
todas as areas de politicas publicas (Cezar, 2019).

Segundo Silva et al. (2014), observou-se que o governo perdeu a capacidade de investir no
setor de producdo do Estado e, ao mesmo tempo, houve aumento do déficit, o que levou a afastar para
um plano secundario as obrigacdes basicas do Estado de oferecer servigos publicos de qualidade a
populagdo. Além de ajudar a desfazer os mitos que colocam em xeque a pertinéncia da aplicacao do
Marketing a esfera publica, acdes voltadas a adaptar conceitos, estratégias e praticas de Marketing a
essa esfera podem revelar-se como solugdo para aumentar a eficiéncia e a eficicia do setor publico.

Ainda para esses autores, a ideia principal do Marketing do setor publico € a intervengao para promover
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trocas por meio de programas educacionais, de saude, de seguranga, culturais, de lazer, sociais e
economicos, visando restaurar o desenvolvimento da sociedade.

De acordo com Tiganas et al. (2011) e Silva et al. (2014), as institui¢cdes do setor publico estdo
se voltando para a gestao do setor privado como uma maneira de identificar estratégias, ferramentas e
praticas que lhes permitam melhorar a eficiéncia e a eficacia de suas operagdes, embora profissionais
do setor publico ainda suscitem alguma resisténcia.

Desse modo, pode-se deduzir que a adocdo de estratégias de Marketing permite que os
profissionais do setor publico promovam melhoras significativas das condi¢des de fornecimento de
produtos e servigos, atuando com maior adequagao ao publico-alvo que desejam alcancar.

O Marketing de Servigos Publicos trata de todas as atividades da esfera publica em um contexto
geral, desde o governo federal ao municipal, ndo deixando de enaltecer os 6rgdos vinculados a cada
uma dessas instancias. E objetivo do Marketing de Servigos Publicos garantir que ocorra a realizacio
dos propositos coletivos, com o uso dos recursos disponiveis, por meio da boa administracao desses
recursos.

Segundo Aleméan, Gutiérrez-Sanchez e Liébana-Cabanillas (2018), o Marketing de Servigos
Publicos tem impacto direto na qualidade de vida da populacdo que busca acesso a servigos publicos,
para que tenha suas necessidades atendidas de forma transparente, eficaz e eficiente, observando as
prerrogativas de or¢camento.

O Marketing vem sendo notado no setor publico de forma mais evidente, pois o que ocorre
nessa esfera em muito se identifica com o Marketing tradicional. Apos as reformas do setor publico,
no inicio dos anos 1980, os governos comegaram a abarcar as experiéncias e praticas oriundas das
empresas, como identificar mecanismos de maior rentabilidade e verificar a concorréncia, o que tem
levado muitas das instituigdes publicas a atuar com énfase voltada ao cliente, isto €, a populagdo
(Proctor, 2007).

A melhora da qualidade dos servigos prestados pelo setor publico proporciona o aumento da
produtividade e a reducao de custos. Portanto, a populagdo pode ser tratada como cliente, desde que o
setor publico enfatize a orientagdo para o cidaddo/cliente em sua prestacao de servicos.

Segundo Garraza (2012), desde o governo do primeiro-ministro britdnico John Major, em 1991,
com sua carta ao cidadao, paises como Estados Unidos e Canad4, bem como algumas nagdes europeias,
estabeleceram regras para avalizar a satisfagdo da populagdo com servigos publicos de qualidade,
corroborando uma nova identidade, na qual a populacdo comecava a ser identificada como cliente.
Contudo, de acordo com o mesmo autor, essa abordagem suscitou criticas, segundo as quais o setor
publico ndo deveria adotar a perspectiva da correspondéncia entre cidaddo e cliente nos mesmos

moldes em que isso ocorre nas a¢des de Marketing da iniciativa privada.
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Entretanto, os estudos apontam como sendo possivel a combinagao desses dois fatores, ou seja,
um setor publico que atue de modo responsavel e, a0 mesmo tempo, preste servicos de qualidade,
visando o aumento da satisfagdo de sua populacdo, a qual paga por eles.

Sendo assim, clientes satisfeitos t€ém expectativas atendidas e clientes encantados tém suas
expectativas superadas, segundo Kotler e Keller (2012), os quais ratificam que clientes satisfeitos
permanecem fiéis por muito tempo, retornando as compras e falando positivamente da empresa ou da
organizagao prestadora dos servigos.

Portanto, uma populacao satisfeita junto a esfera publica tendera a identificar uma prestacao de
servicos de qualidade no que se refere ao atendimento das necessidades e desejos dos contribuintes a
curto, médio ou longo prazo.

Kotler e Lee (2007) e Silva e Minciotti (2021) salientam que a Administracao Publica tende a
aprender com o que as empresas praticam de acdes mercadologicas, porém, o setor publico ndo deve
copiar os conceitos, ferramentas e métodos sem que ocorram os devidos ajustes para atender as

especificidades e caracteristicas do setor em questao.

3 METODOLOGIA

O método adotado para este trabalho, foi o juri de especialistas, que segundo Davis (1992) ¢
amplamente utilizado para avaliar instrumentos e procedimentos. O uso de opinido especializada em
pesquisas qualitativas visa verificar informagdes mais precisas, a fim de desenvolver ou melhorar os
questionarios usados para coletar dados, bem como roteiros de implementagdo de atividades
gerenciais.

O método do juri de especialistas consiste em coletar opinides abalizadas em topicos
especificos e pouco estudados. Além disso, essa ¢ uma técnica de pesquisa que pode ser usada nas
areas da Psicologia, Administragdo e das Ciéncias Sociais (Pinheiro ef al., 2013).

O juri deve ser formado por especialistas reconhecidamente qualificados, com conhecimento
profundo e sélido, tendo capacidade de tomar decisdes e opinar sobre as questdes analisadas com a
mesma rigidez de outros métodos cientificos. O especialista expressa uma ideia por meio de sua
opinido, que pode ser combinada com um ponto de vista especifico sobre um topico relacionado para
orientar a tomada de decisdo, mas isso ndo significa que sua palavra seja final ou definitiva sobre esse
topico. Os especialistas devem responder as perguntas que constituem o instrumento construido com
base em seus conhecimentos anteriores (Meyer e Booker, 2001). Sendo assim, a interpretagdo das
perguntas leva a sua aprovagao.

Portanto, ndo € necessario envolver muitos especialistas nessa validagao. E fundamental que
dominem o que esta sendo estudado, o que ndo possui relacdo com a representacdo estatistica de

qualquer populagao.

Uniting Knowledge Integrated Scientific Research For Global Development V.2
Um framework para marketing de servicos publicos



A participagdo de especialistas tem por intuito a averiguacdo do conteudo e dos itens do
instrumento, além de permitir verificar a adequagdo desse instrumento ao uso a que serd destinado.
Apos essa validacdo, o instrumento pode ser utilizado pelo mercado (Licona et al., 2014).

De acordo com Neto (2008), o método requer que os especialistas possuam habilidades
mercadologicas, politicas e técnicas, 0 que se mostra como requisitos relevantes para a exceléncia do
processo avaliativo.

Para evitar os efeitos decorrentes do contato entre os especialistas, os profissionais foram
consultados individualmente, visando avaliar as hipoteses sob uma perspectiva mais rigorosa (Meyer
e Booker, 2001).

Portanto, o método apresentado € capaz de examinar e estudar os problemas discutidos e validar
o framework proposto, o qual nasceu no trabalho de Silva (2021), ap6s intensa analise da literatura,

complementada pela pesquisa com 10 especialistas nas areas de Administragdo Publica e Marketing.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Os especialistas foram escolhidos de acordo com sua aderéncia ao tema, bem como pelo
conhecimento acerca da Administragdo Publica e Marketing. Ressalta-se que os especialistas desta
amostra sao gestores publicos e académicos. Um deles ocupa ambas as posigdes. O juri de especialistas
¢ composto por 10 membros, sendo que os agentes publicos que o compdem sao das Administragdes
Publicas da regido do Grande ABC paulista. A sintese do perfil de cada um ¢ apresentada na Tabela 1

a seguir:

Tabela 1 — Perfil dos Especialistas
ESPECIALISTA PERFIL
Pds-Doutor (a). Académico. Especialista em Comunicacdo e Marketing
Doutor (a). Académico. Especialista em Comunicacdo e Marketing
Mestre (a). Profissional de Mercado na area de Comunicacdo e Marketing
Doutor (a). Académico. Coordenador do Curso de Gestdo Publica de Instituicéo
Federal
Secretério (a) Municipal
Secretério (a) Municipal
Secretério (a) Municipal
Doutor (a). Académico (a) e Secretario (a) Municipal
Secretario (a) Municipal
Secretario (a) Municipal
Fonte: elaborado pelos Autores.
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No intuito de preservar a identidade, os especialistas serdo identificados pela ordem numérica.
Salienta-se que a ocupagdo foi informada pelos membros deste juri de especialistas e essa ordem,
observou a devolutiva da proposta de framework enviada para analise. Portanto, quem devolveu
primeiro, ¢ identificado como o Especialista 1 e assim sucessivamente até finalizar os dez (10)

especialistas. Os especialistas deveriam responder a proposta de framework para Marketing de
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Servigos Publicos dentro de uma figura com trés colunas apds cada Etapa ou Atividade. Essas trés
colunas sdo para que cada especialista pudesse: aceitar, ndo aceitar ou aceitar parcialmente aquela
atividade. A escolha deveria ser feita com a simples indicagao, porém, no caso da aceitagdo parcial ou
rejeicdo deveria, obrigatoriamente, ser apresentada uma justificativa ou sugestdo, o que foi opcional
para os casos de aceitagcdo. O Juri de Especialistas participou desta pesquisa de campo entre os meses
de setembro e outubro de 2021.

O Framework foi composto por uma representagdo esquematica e uma descri¢do operacional,
as quais foram apresentadas ao juri de especialistas, conforme analise que se segue.

As opinides dos especialistas, referente a representacdo esquematica estdo sintetizadas na

Tabela 2 a seguir:

Tabela 2 — Avalia¢do da Representacdo Esquematica do framework proposto

ESPECIALISTA AVALIACAO COMENTARIOS
1 ACEITA “O esquema est.é claro e didatico, sem me pgriecsr haver a
necessidade de qualquer tipo de edigdo
2 ACEITA “Muito clara, didatica e objetiva”
3 ACEITA SEM COMENTARIOS
4 ACEITA “Sugiro que desenvolva mais as defini¢des operacionais no
PARCIALMENTE inicio, para facilitar a compreensdo do leitor”
5 ACEITA “A representagao esqu,er.nética engloba os feq}}isitos basicos
¢ necessarios, de forma objetiva
“Apresenta de maneira estruturada o plano de agdo,
6 ACEITA abrangendo os diversos aspectos e detalhes antes da
PARCIALMENTE J
execucdo
7 ACEITA SEM COMENTARIOS
“Ameacas e oportunidade podem nao fazer muito sentido
8 ACEITA para a administracdo publica. Muitas politicas publicas tém
PARCIALMENTE carater universal, ndo estdo sujeitas as mesmas dindmicas da
administragdo privada”
9 ACEITA SEM COMENTARIOS
10 ACEITA “Bastante didatica a apresentacdo”

Fonte: elaborado pelos Autores.

Sendo assim, conforme demonstra a Tabela 2, sete dos especialistas aceitaram a representacao
grafica que foi proposta para o framework em questdo e trés especialistas aceitaram parcialmente.
Observa-se que quatro especialistas ao aceitarem, fizeram comentérios, conforme Tabela 2. Trés
especialistas aceitaram, porém, ndo fizeram comentdrios e trés especialistas aceitaram parcialmente,
conforme apontamentos elencados na Tabela 2. O especialista 8 fez um comentério isolado, o qual ndo
corresponde a nenhum apontamento na literatura. Portanto, ndo ocorreram mudancas para a
representacdo esquematica em razdo dos comentarios permearem a caracteristica didatica, clara e
objetiva que foi enaltecida pelos especialistas. Na sequéncia, os especialistas foram convidados a
manifestar suas opinides diante da descri¢do operacional do framework, que esta dividido em trés
etapas — planejamento, implementacao e formas de avaliagdo e controle, sendo que a primeira etapa

apresenta seis atividades.
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4.1 AVALIACAO REFERENTE A ATIVIDADE 1 DA ETAPA I: DESCRICAO DA POLITICA
PUBLICA OBJETO DO PLANO DE MARKETING

Texto Proposto:

“O ponto de partida para elaboragcdo do plano de Marketing ¢ a especificagao da agdo a ser
desenvolvida e da politica publica a qual esta vinculada. Exemplo: um programa habitacional que tenha

0 objetivo de propiciar condigdes de acesso de uma determinada populagdo a moradia propria”.

Tabela 3 — Avaliacdo da Atividade 1 da Etapa I

ESPECIALISTA AVALIACAO COMENTARIOS
1 ACEITA “Esta clara e objetiva”
2 ACEITA SEM COMENTARIOS
“Como sugestdo, esse titulo “Descri¢ao da politica
3 ACEITA publica...” possa ser denominado como algo que remeta aos

projetos inseridos na politica publica em questio”
“No texto da Descri¢do Operacional ¢ dito sobre a “A¢ao” a
ser desenvolvida, fico na duvida se a palavra “a¢do” ¢ a
4 ACEITA melhor a ser utilizada, pois entendo que a a¢éo de Marketing
acontecera, ou ndo, no final do processo. Mas concordo com
o ponto de partida”
“A descrigdo da Politica Publica devera abordar detalhes,

5 ACEITA . . . ~
para que possamos diferenciar as diversas a¢des

6 ACEITA SEM COMENTARIOS

7 ACEITA SEM COMENTARIOS

8 ACEITA “O ponto de partida deve ser o ptblico-alvo, para quem eu

PARCIALMENTE vou falar”
9 ACEITA SEM COMENTARIOS
10 ACEITA SEM COMENTARIOS

Fonte: elaborado pelos Autores.

Sendo assim, de acordo com a Tabela 3, nove especialistas validaram a atividade 1 e somente
o especialista 8 validou parcialmente, porém seu comentario refere-se a atividade 2 da etapa 1,
comentada a seguir. Destaca-se que entre os nove especialistas que aceitaram, cinco fizeram
comentarios e outros quatro especialistas ndo fizeram comentarios acerca desta proposta denominada
Descricao da Politica Publica objeto do Plano de Marketing. Os comentarios feitos pelos cinco

especialistas que aceitaram o texto proposto, apenas o ratificaram e, portanto, ndo foram incorporados.

4.2 AVALIACAO REFERENTE A ATIVIDADE 2 DA ETAPA I: DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO
Texto Proposto
“O publico-alvo sera definido pelo conjunto de caracteristicas, que identificam com clareza o
perfil das pessoas envolvidas na a¢do, sejam elas decisoras, influenciadoras ou beneficiarias.
Portanto, torna-se necessario segmentar a populacdo com o proposito de identificar esses

segmentos-alvo, entendendo-se que um segmento € o conjunto de pessoas com caracteristicas

assemelhadas em relacdo a politica publica, que € objeto da acdo proposta. O publico-alvo
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corresponderd a um ou mais desses segmentos identificados, os quais necessitam ser quantificaveis,
significantes e acessiveis.

A defini¢do desses segmentos-alvo tem impacto direto na determinacdo dos publicos a serem
considerados, possibilitando muito mais clareza sobre onde, quando, como e principalmente, para
quem implementar um Plano de Marketing.

As variaveis que poderdo ser utilizadas nesse processo de segmentagdo sdo as seguintes:

a) Demograficas - utilizadas para dividir esse universo de pessoas, de acordo com
variaveis populacionais, como idade, sexo e/ou género (quando for necessaria essa
diferenciagdo), ocupagdo, grau de instrugdo, rendimentos, tamanho da familia, raga,
geracdo, classe social, nacionalidade, naturalidade e religido;

b) Geograficas - possibilita dividir o universo de pessoas envolvidas, direta ou
indiretamente, de acordo com as regides geograficas as quais pertencem, como por
exemplo: cidade, subdistrito, bairro, rua, etc.;

¢) Psicograficas - essas varidveis possibilitam que o conjunto total das pessoas envolvidas
seja dividido em segmentos, com base em tragos psicoldgicos/personalidade bem como
estilos de vida e valores;

d) Comportamentais — considera-se a andlise do comportamento e a atitude das pessoas
acerca de um servigo ou assunto que se deseja abordar. Alguns exemplos dessas variaveis
sao: forma de aderir a proposta da acdo, ocasido e taxa de uso, beneficios esperados, grau
de adesdo as propostas da campanha, entre outras possibilidades de comportamento face
ao objetivo da acdo que estd sendo implementada.

As varidveis demograficas e geograficas estardo presentes na maioria dos processos de
segmentacdo. Porém, as comportamentais e psicograficas serdo uteis quando se justificar um
refinamento na defini¢cao do publico-alvo.

Ao fim do processo de segmentacdo, cada agdo de Marketing terd seu publico-alvo definido e
escolhido em conformidade com seus propositos, lembrando que quanto mais precisa e focada for uma
caracterizacao do perfil do publico-alvo, melhores serdo as condigdes de planejamento e execucao das
etapas que compdem o plano de Marketing.

E preciso ter em mente que a populagdo ndo é um todo homogéneo, sendo composta por

diferentes grupos de individuos, cada qual com expectativa de beneficios diferenciadas”.
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Tabela 4 — Avaliacdo da Atividade 2 da Etapa I

ESPECIALISTA AVALIACAO COMENTARIOS
“Gostei das explicacGes e atribuicdes de quatro critérios de
1 ACEITA segmentagdo, com o devido refinamento de psicografia e
comportamento”
2 ACEITA “Concordo com os critérios de segmentagio”

“Interessante apontar de alguma maneira que as variaveis
psicograficas e comportamentais podem munir a gestéo
3 ACEITA publica de informagdes que contribuem nas melhorias de
servicos e produtos para a populacéo, e também no
desenvolvimento de estratégias e politicas publicas”

4 ACEITA “Defini¢des muito boas e claras”

“As estratégias de MKT deverdo levar em conta a marca que
5 ACEITA a Administracdo tem, ou que alcancar. Ex. A melhor

educacdo publica do pais ou O Estado que mais vacinou”

6 ACEITA SEM COMENTARIOS
7 ACEITA SEM COMENTARIOS

“Fatores como renda, escolaridade e localizag@o geografica

ACEITA A .

8 das residéncias também devem ser levadas em

PARCIALMENTE . 5 %
consideracio

“Do ponto de vista da Secretaria X, por ex., esta etapa ¢
essencial, embora tenhamos mais relagdo com o publico
9 ACEITA beneficiario, onde a questao dos territdrios que esta
populacéo reside é primordial, haja visto sua vida ter
vinculo com ele ¢ as propostas que dai decorrerem”
10 ACEITA SEM COMENTARIOS

Fonte: elaborado pelos Autores.

ApOs a avaliagdo desta atividade 2 da Etapa 1, denominada Defini¢do do Publico-Alvo, nove
especialistas aceitaram e somente um deles aceitou parcialmente. Entre os especialistas que aceitaram
o texto proposto para esta atividade, apenas seis expressaram em comentarios suas concordancias,
reforcando a aceitacdo do mesmo. O especialista que aceitou parcialmente fez seu comentério,
conforme destacado na Tabela 4, sugerindo a inclusdo de varidveis de segmentacdo que j& estdo
contidas no texto proposto, ou seja, os comentarios dos especialistas 3 e 8 ja estdo considerados no

texto. Salienta-se que o comentario do especialista 5 ndo tem relacdo com esta atividade em analise.

4.3 AVALIACAO REFERENTE A ATIVIDADE 3 DA ETAPA 1: DIAGNOSTICO REFERENTE A
IMPLEMENTACAO DA POLITICA PUBLICA EM QUESTAO

Texto Proposto

“Esse diagndstico compreende a identificagdo das ameacas e das oportunidades que se
apresentam, face a acdo proposta. Para tanto devera ser realizada uma analise interna, identificando os
pontos fortes e os fracos, bem como uma andlise externa contendo as situacdes favoraveis e as
desfavoraveis a serem enfrentadas. Da andlise conjunta desses dados internos e externos, poderao ser
identificadas as ameagcas e as oportunidades, que servirdo de referéncia para estabelecer os objetivos e
os programas de acdo a serem implementados.

Importante observar que situagdes favoraveis e situacdes desfavoraveis ndo sdo sinOnimos

automaticos, oriundos, de oportunidades e ameacas. Assim, para se identificar a presenca de uma

\

Uniting Knowledge Integrated Scientific Research For Global Development V.2
Um framework para marketing de servicos publicos



oportunidade ou a existéncia de uma ameaca, ¢ fundamental que se confrontem as situagdes favoraveis
e desfavoraveis externas com os pontos fortes e fracos da Administragdo para que se possa concluir se

efetivamente ocorre uma ameacga ou oportunidade”.

Tabela 5 — Avaliacdo da Atividade 3 da Etapa I

ESPECIALISTA AVALIACAO COMENTARIOS
1 ACEITA SEM COMENTARIOS
“Nao seria interessante incluir no enunciado “que compordo
2 ACEITA . .
pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas?
3 ACEITA SEM COMENTARIOS

“Sugiro que, ao decorrer da pesquisa, atente para o fato que
muitas politicas pdblicas sdo manifestagbes expressas dos
legisladores e/ou executores, ndo que representem uma real

4 ACEITA necessidagie para a populagéo, ou _melhor{ t,al_vez até seja
uma necessidade, mas ha outras mais prioritarias que foram
deixadas de lado em beneficio dessa em desenvolvimento.
Entdo, sugiro que figue atento para esse fato que,
infelizmente, ndo é tdo raro assim”

5 ACEITA “O risco de ameagas devera~ser monitorado ejlvahado, ao
longo da execugdo dos programas

6 ACEITA SEM COMENTARIOS

7 ACEITA SEM COMENTARIOS

“Apesar de existirem oportunidades dentro da politica
publica, elas sdo menos relevantes que na iniciativa privada,

8 ACEITA uma vez que as politicas publicas devem tem um carater
PARCIALMENTE mais universal. Talvez, o termo oportunidade e ameacas
pudesse ser substituido por condi¢des éxito e fatores
criticos”
9 ACEITA SEM COMENTARIOS
10 ACEITA SEM COMENTARIOS

Fonte: elaborado pelos Autores.

Portanto, apds a Avalia¢do da atividade 3 da Etapa 1, que recebe o nome de Diagndstico
Referente a Implementacao da Politica Publica em Questdo, dos dez especialistas que participaram do
juri, nove aceitaram e um aceitou parcialmente. Trés especialistas realizaram comentarios, apenas
reforgando a aceitagdo dos termos propostos. Seis especialistas optaram por ndo realizarem
comentarios, que estdo evidenciados na Tabela 5. Acatou-se o comentario do especialista 2, pois ha

embasamento na literatura. O comentario do especialista 8 foi incorporado ao texto final do framework.

4.4 AVALIACAO REFERENTE A ATIVIDADE 4 DA ETAPA 1: OBJETIVOS E METAS

Texto Proposto

“Os objetivos sao importantes porque significam a razao da existéncia do plano e representam
os resultados esperados pelo 6rgao publico que o implementa. Eles devem ser expressos de forma clara
e concisa e projetados para a finalidade pretendida, com intuito de aproveitar as oportunidades e
minimizar as ameagas, identificadas no diagnoéstico.

Por sua vez, a meta ¢ uma expressao quantificdvel e mensurdvel dos objetivos. As metas devem

ser realistas e incluir um cronograma com prazos e atribui¢des de responsabilidades”.
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Tabela 6 — Avaliacdo da Atividade 4 da Etapa I

ESPECIALISTA AVALIACAO COMENTARIOS
1 ACEITA “Sugiro .es-miugar a factibilida('ie das metas p.elo c_ritério SMART
(Specific, Measurable, Attainable, Realistic, Time-Bound)”
2 ACEITA SEM COMENTARIOS
3 ACEITA SEM COMENTARIOS
“Otimo ponto, nio hd iniciativa que funcione sem o devido
4 ACEITA acompanhamento e controle. Sugiro também que, além de
métricas envolvendo varias dimensdes, insira 0 ROI de
Marketing, ¢ um conceito pouco observado no servigo publico”
5 ACEITA SEM COMENTARIOS
6 ACEITA SEM COMENTARIOS
7 ACEITA SEM COMENTARIOS
8 ACEITA SEM COMENTARIOS
9 ACEITA SEM COMENTARIOS
10 ACEITA SEM COMENTARIOS

Fonte: elaborado pelos Autores.

De acordo com as avaliacdes da atividade 4 da Etapa 1, denominada Objetivos e Metas, todos
os dez especialistas aceitaram esta atividade. Oito especialistas ndo fizeram comentéarios e dois
trouxeram seus apontamentos, conforme Tabela 6. Os comentdrios apontados ndo foram inseridos ao
modelo final do framework, pois o comentario do especialista 1 refere-se a uma abordagem que pede
conhecimento prévio acerca do modelo proposto, o que poderia dificultar o entendimento do usuario

do framework, enquanto o comentdrio do especialista 4 ndo diz respeito a esta atividade.

4.5 AVALIACAO REFERENTE A ATIVIDADE 5 DA ETAPA I: ELABORACAO DAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA CADA UMA DAS VARIAVEIS DO COMPOSTO DE
MARKETING
Texto Proposto
“O Composto de Marketing para os Servicos Publicos ¢é representado pela reunido das varidveis
controlaveis de Marketing, a seguir descritas:
a) Produto/Servico/Beneficio - Corresponde ao que ¢ oferecido pela Administracdo
Publica. Na maioria das vezes sdo servicos como por exemplo, a limpeza urbana. Porém,
poderé haver produtos envolvidos, como nesse caso, os sacos de lixo para serem utilizados
pela populacdo. Serd sempre necessario que se tenha clareza acerca dos beneficios que
serdo oferecidos a populacao, através dos produtos e/ou servigos prestados;
b) Custos Monetarios ¢ nao monetarios — Trata-se do que sera disponibilizado pela
populagio em troca dos servigos prestados pela Administragio Ptblica. E preciso definir
se havera valores monetarios envolvidos, bem como se existem custos ndo monetarios,
como por exemplo, deslocamentos fisicos, tempos de espera para atendimento, reunido de

documentacao, mudanga de acao (ndo fumar em determinados lugares), de comportamento
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(parar de fumar), de atitude (combater o tabagismo) ou de valor (valorizar a satide € o bem-
estar acima de aspectos materiais);

¢) Localizagdo da prestagdo de servigos - Estas decisdes referem-se ao local escolhido para
prestar os servigos, como os cidaddaos podem ter acesso e como serdo acolhidos. A ampla
disponibilidade de postos de atendimento e a facilidade de acesso sdo beneficios que
neutralizardo tempos de deslocamento, filas e demais desconfortos, diminuindo, assim, os
custos ndo monetarios a serem impostos aos cidadaos;

d) A¢des Comunicacionais € Promocionais — Aqui serdo especificadas as acgdes
promocionais a serem utilizadas na agdo e seu correspondente plano de midia. Exemplos
dessas agdes sdo: publicidade, propaganda, venda pessoal, relagdes publicas e marketing
digital. Essa escolha devera levar em conta as peculiaridades da agdo a ser desenvolvida,
ou seja, o que, como e quando comunicar e qual midia sera utilizada;

e) Pessoas envolvidas na prestacdo dos servigos: trata-se da definicdo, escolha e
capacitagdo das pessoas que participardo da prestagdo dos servigos;

f) Processos para a prestagdo dos servicos: Diz respeito aos métodos e procedimentos que
garantirdo qualidade, bem como a homogeneidade dos servigos prestados;

g) Evidéncias Fisicas (Physical Evidences) correspondem aos atributos tangiveis
associados a prestacdo dos servigos, por exemplo: o uniforme do prestador de servigos, o
equipamento utilizado, e onde ocorre a interacdo com os cidaddos, ou qualquer outro

componente tangivel empregado”.

Tabela 7 — Avaliacdo da Atividade 5 da Etapa |

ESPECIALISTA AVALIACAO COMENTARIOS
1 ACEITA SEM COMENTARIOS
2 ACEITA SEM COMENTARIOS
3 ACEITA SEM COMENTARIOS
4 ACEITA “Esta muito claro”
5 ACEITA SEM COMENTARIOS
6 ACEITA SEM COMENTARIOS
7 ACEITA SEM COMENTARIOS
8 ACEITA “Acrescentaria: relagdes com outras jurisprudéncias de
PARCIALMENTE poder e ambiente legal”
“Dependendo da politica publica de atuagdo, entendo que as
9 ACEITA varidveis serdo avaliadas e analisadas quanto a sua
pertinéncia”
10 ACEITA SEM COMENTARIOS

Fonte: elaborado pelos Autores.

Ap0s a avaliacdo pelos especialistas da Atividade 5 da Etapa 1 (Elaboragdo das Estratégias de
Marketing para cada uma das varidveis do Composto de Marketing), dos dez membros do juri, nove
aceitaram, sendo que destes, dois inseriram comentarios. Um especialista aceitou parcialmente e

enalteceu o seu comentario de acordo com a Tabela 7. O especialista § aceitou parcialmente o texto

\

Uniting Knowledge Integrated Scientific Research For Global Development V.2
Um framework para marketing de servicos publicos



proposto € seu comentario foi incorporado ao texto final, devido pertinéncia. O comentario do

especialista 9 apresentou uma ratificacao de seu aceite e, por isso, nao foi incorporado.

4.6 AVALIACAO REFERENTE A ATIVIDADE 6 DA ETAPA I: ELABORACAO DOS
PROGRAMAS DE ACAO

Texto Proposto

“Deve-se detalhar cada uma das agdes a serem desenvolvidas, seus responsaveis, bem como o
cronograma € o or¢amento que contribuirdo para alcangar o objetivo. Evidentemente que a
periodicidade destes programas tenderda a ser definida em consonancia com os instrumentos de
planejamento governamental.

No que tange ao or¢amento, identifica-se o custo necessario para desenvolvimento das
atividades inerentes ao servigo publico a ser implementado.

Orcamento € o espaco para registrar a verba provisionada e os custos envolvidos na atividade.
Deve-se notar que nas atividades de assisténcia publica, as varidveis que medem retorno em geral, ndo
serdo variaveis financeiras ou resultados imediatos. Muitas envolverdao mudancas e¢ melhorias

comportamentais, como educacao, cultura e qualidade de vida”.

Tabela 8 — Avaliacdo da Atividade 6 da Etapa I

ESPECIALISTA AVALIACAO COMENTARIOS
1 ACEITA SEM COMENTARIOS
2 ACEITA SEM COMENTARIOS

“Esta observacdo poderia constar da etapa de
avaliacdo/mensuracdo de resultados. Deve-se notar que nas
atividades de assisténcia publica, as variaveis que medem
3 ACEITA retorno em geral, ndo serdo varidveis financeiras ou resultados
imediatos. Muitas envolverdo mudangas e melhorias
comportamentais, como educagao, cultura e qualidade de vida”

“Sugiro inserir um Forecast, ou seja, uma revisdo de orgamento.
Isso é uma prética comum em qualquer organizacgéo,
principalmente nas publicas, mas que faz com quem o custo
final seja bem superior ao orcamento aprovado. Alerto para as

4 ACEITA diferengas de conceitos: Custo, Prego, Valor, Despesa e Gasto.
Tirando os dois Ultimos, onde Gasto engloba Despesa, 0s

demais nao sao sindnimos ¢ nem fornecem as mesmas métricas”

5 ACEITA SEM COMENTARIOS

6 ACEITA SEM COMENTARIOS

7 ACEITA SEM COMENTARIOS

8 ACEITA SEM COMENTARIOS

9 ACEITA SEM COMENTARIOS

10 ACEITA SEM COMENTARIOS

Fonte: elaborado pelos Autores.

Sendo assim, apds a avaliagdo da Atividade 6 da Etapa 1 denominada, Elaboracdo dos

Programas de Acao, todos os dez membros do juri de especialista aceitaram por unanimidade esta
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Atividade. Oito especialistas ndo fizeram comentarios e dois deles puderam expor suas sugestoes,
conforme corroborado na Tabela 8. Acatou-se o comentdrio proposto pelo especialista 3, porém,
incorporado a Etapa III, onde ha esta abordagem.

Finalizado a avaliacao da Etapa 1 (Planejamento) o juri pode avaliar as Etapas II e III propostas

para o framework.

4.7 AVALIACAO REFERENTE A ETAPA II: IMPLEMENTACAO

Texto proposto:

“Nesta etapa, denominada Implementagao, se dard a transformagao do que foi planejado para
acoes eficazes que reflitam o resultado desejado. O plano produzird um documento especificando quem
fard o que, quando, como ¢ a que custo. Isso transforma a estratégia de marketing em acao.

O plano deve ser compartilhado com os grupos internos de relevancia da Administracao
Publica, ou seja, aqueles impactados pelas acdes.

O plano fornece uma rota para que o agente publico possa avaliar facilmente ou corrigir o
caminho em tempo habil no caso de uma emergéncia ou desconformidade. O plano podera ter um

horizonte anual ou plurianual, de acordo com as necessidades da Administracao”.

Tabela 9 — Avaliacdo da Etapa Il

ESPECIALISTA AVALIACAO COMENTARIOS
1 ACEITA SEM COMENTARIOS
2 ACEITA “Otimo”
3 ACEITA SEM COMENTARIOS

“Sugiro ampliar o debate do plano, para abri-lo em Estratégico,
Tatico e Operacional. O Plano estratégico ndo pode (e ndo

4 ACEITA precisa) ser divulgado para todos. Ai, toda a teoria sobre
Planejamento deveria ser incluida na avaliacdo”
5 ACEITA SEM COMENTARIOS
6 ACEITA SEM COMENTARIOS
7 ACEITA SEM COMENTARIOS
8 ACEITA SEM COMENTARIOS
9 ACEITA SEM COMENTARIOS
10 ACEITA SEM COMENTARIOS

Fonte: elaborado pelos Autores.

Novamente por unanimidade todos os especialistas aceitaram a ETAPA II, denominada
Implementagdo, proposta para o framework, sendo que dos dez especialistas, oito optaram por nao
apresentarem comentarios € dois deles apresentaram suas contribuicdes, conforme Tabela 9. O
comentario elencado pelo especialista 4 ndo foi incorporado ao framework, por ndo se aplicar a

Administragdo Publica, a qual ¢ regida pelo principio da Publicidade dos atos publicos.
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4.8 AVALIACAO REFERENTE A ETAPA III: FORMAS DE AVALIACAO E CONTROLE

Texto Proposto

“A avaliagdo ¢ a parte do plano em que se destacardo as mensuragdes que serdo utilizadas para
conferir o sucesso do esfor¢o de planejamento transformado em agdes, as quais deverdo especificar
que, quem, quando, onde, como e porqué.

O monitoramento e a avaliacdo de desempenho terdo por referéncia as metas definidas na

Atividade 4 da Etapa L.

Alguns itens que podem ser incluidos no processo de avaliagdo sdo:

a) Mensuragdes de Produgdo — identificardo e quantificardo o que ja foi realizado (como
numero de folhetos distribuidos, nimero de carros vistoriados em blitz urbana, etc.);

b) Mensuracdes de Resultados — centram-se na resposta do cidaddo relacionada as agdes que
se esta mensurando (nimero de pessoas que se imunizaram na campanha de vacinagdo
para idosos, quantidade de alunos matriculados, etc.);

c) Mensuragoes de Impacto — ¢é a ectapa relacionada aos beneficios advindos das agdes
planejadas. Como exemplos, podemos citar reducdo de acidentes resultante da campanha
“Se dirigir, ndo beba”, a diminui¢do do numero de gravidez na adolescéncia, fruto da

campanha de conscientizagdo”.

Tabela 10 — Avaliacdo da Etapa III

ESPECIALISTA AVALIACAO COMENTARIOS
1 ACEITA SEM COMENTARIOS
2 ACEITA SEM COMENTARIOS
3 ACEITA “Com a inser¢do da informacao ja destacada”
“Sugiro enfatizar mais a diferenca entre Resultados e
4 ACEITA Impacto, séo situagcdes que, para um leitor desavisado,

podem levar a mesma conclusdo”
“Realizar as avaliagdes parciais, principalmente com relagio

5 ACEITA . "
ao0s riscos e ameacas
6 ACEITA “Neste momento acredito ser a etapa de apresentagdo das
PARCIALMENTE formas de avaliacdo de maneira que seja possivel verificar
se as agdes propostas atenderam os objetivos”
7 ACEITA SEM COMENTARIOS
8 ACEITA SEM COMENTARIOS
9 ACEITA SEM COMENTARIOS
10 ACEITA SEM COMENTARIOS

Fonte: elaborado pelos Autores.

Referente a ETAPA III, denominada Formas de Avaliacdo e Controle, nove especialistas
aceitaram o texto proposto, sendo que destes, trés realizaram comentarios e seis optaram por nao
comentarem. Ressalta-se que o especialista de nimero seis, aceitou parcialmente e fez suas
consideracdes e comentarios de acordo com a Tabela 10 e os comentarios sdo pertinentes e estdo

contemplados no texto final.
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Portanto, conforme objetivo proposto para este trabalho, apresenta-se na sequéncia o
framework ajustado para Marketing de Servigos Publicos (Tabela 11), apds as opinides € comentarios
dos especialistas, composto de uma representacdo esquemdtica ¢ uma descri¢do operacional,

detalhando as etapas do processo (Tabela 12):

Tabela 11 — Representa¢ao Esquematica do Framework
Framework de um plano de Marketing
de Servicos Publicos

Atividade 1- Descrever o conjunto de programas e agoes referentes
ETAPAI a politica publica objeto do Plano de Marketing

3 Atividade 2 - Estabelecer o perfil do publico-alvo dos servicos @‘

publicos, com base em caracteristicas geograficas, demogréficas,
psicograficas e comportamentais.

1

Atividade 3 - Analisar as condicdes externas e internas da Administracdo que comporéo
as cas e as oportunidades a serem ideradas no estabelecii to dos objetivos

e metas.

Atividade 4 - Estabel hiati

0s obj e metas com intuito de minimizar as ameacas e
maximizar as oportunidades.

er as referentes ao servico/produto/beneficio a ser
entregue aos municipes; aos custos monetario e ndo monetério; as formas de promocéo;
aos locais de prestacdo dos servicos; aos procedimentos a serem utilizados; a
capacitacdo do pessoal envolvido e dos aspectos tangiveis envolvidos no programa.

Atividade 6 - Detalhar as acdes a serem desenvolvidas, explicitando seus propésitos, os
responsaveis por cada etapa, seus orgamentos, onde, quando e como se realizar3o.

—
ETAPAII

ETAPAIII

Fid

Fonte: elaborado pelos Autores.

Tabela 12 — Descri¢do Operacional das etapas consideradas no framework
ETAPA | — Planejamento
Atividade 1 - Descri¢do da Politica Publica objeto do Plano de Marketing
O ponto de partida para elaboragdo do plano de Marketing é a especificacdo da acdo a ser desenvolvida e da
politica publica a qual est4 vinculada. Exemplo: um programa habitacional que tenha o objetivo de propiciar
condigdes de acesso de uma determinada populagdo a moradia propria.
Atividade 2 — Definigdo do Publico-Alvo

O publico-alvo sera definido pelo conjunto de caracteristicas, que identificam com clareza o perfil das pessoas

envolvidas na acéo, sejam elas decisoras, influenciadoras ou beneficiarias.

Sendo assim, torna-se necessario segmentar a populagdo com o proposito de identificar esses segmentos-alvo,
entendendo-se que um segmento é o conjunto de pessoas com caracteristicas assemelhadas em relacéo a
politica publica, que é objeto da a¢éo proposta. O publico-alvo correspondera a um ou mais desses segmentos
identificados, os quais necessitam ser quantificaveis, significantes e acessiveis.

A definicdo desses segmentos-alvo tem impacto direto na determinacdo dos publicos a serem considerados,
possibilitando muito mais clareza sobre onde, quando, como e, principalmente, para quem implementar um
Plano de Marketing.

As variaveis que poderdo ser utilizadas nesse processo de segmentacdo sdo as seguintes:
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a) demogréaficas - utilizadas para dividir esse universo de pessoas, de acordo com variaveis populacionais,
como idade, sexo e/ou género (quando for necessaria essa diferenciagdo), ocupacao, grau de instrucéo,
rendimentos, tamanho da familia, raca, geragéo, classe social, nacionalidade, naturalidade e religiéo;

b) geogréficas - possibilita dividir o universo de pessoas envolvidas, direta ou indiretamente, de acordo com
as regides geograficas as quais pertencem, como por exemplo: cidade, subdistrito, bairro, rua, etc.;

c) psicogréaficas - essas variaveis possibilitam que o conjunto total das pessoas envolvidas seja dividido em
segmentos, com base em tracos psicolégicos/personalidade bem como estilos de vida e valores;

d) comportamentais — considera-se a analise do comportamento e a atitude das pessoas acerca de um servico
ou assunto que se deseja abordar. Alguns exemplos dessas variaveis sdo: forma de aderir a proposta da acéo,
ocasido e taxa de uso, beneficios esperados, grau de adesdo as propostas da campanha, entre outras
possibilidades de comportamento face ao objetivo da acdo que esta sendo implementada.

As variaveis demograficas e geograficas estardo presentes na maioria dos processos de segmentacdo. Porém, as
comportamentais e psicogréaficas serdo Uteis quando se justificar um refinamento na defini¢do do publico-alvo.
Ao fim do processo de segmentacdo, cada acdo de Marketing tera seu publico-alvo definido e escolhido em
conformidade com seus propdsitos, lembrando que quanto mais precisa e focada for uma caracterizagéo do
perfil do publico-alvo, melhores serdo as condicdes de planejamento e execugdo das etapas que compdem o
plano de Marketing.

E preciso ter em mente que a populago ndo é um todo homogéneo, sendo composta por diferentes grupos de
individuos, cada qual com expectativa de beneficios diferenciadas;

Atividade 3 - Diagnostico referente & implementacgéo da Politica Pablica em questao
Esse diagndstico compreende a identificacdo das ameacas e das oportunidades que se apresentam, face a agéo
proposta. Para tanto devera ser realizada uma analise interna, identificando os pontos fortes e os fracos, bem
como uma andlise externa contendo as situacdes favoraveis e as desfavoraveis a serem enfrentadas. Da andlise
conjunta desses dados internos e externos, poderao ser identificadas as ameacas (aspectos negativos) e as
oportunidades (aspectos positivos), que servirdo de referéncia para estabelecer os objetivos e 0s programas de
acdo a serem implementados.

Importante observar que situagdes favoraveis e situagdes desfavoraveis ndo sdo sinbnimos automaticos,
oriundos, de oportunidades e ameacas. Assim, para se identificar a presenca de uma oportunidade ou a
existéncia de uma ameaca, é fundamental que se confrontem as situagdes favoraveis e desfavorveis externas
com os pontos fortes e fracos da Administragdo para que se possa concluir se efetivamente ocorre uma ameaca
ou oportunidade;

Atividade 4 - Objetivos e Metas
Os objetivos sdo importantes porque significam a razdo da existéncia do plano e representam os resultados
esperados pelo érgdo publico que o implementa. Eles devem ser expressos de forma clara e concisa e
projetados para a finalidade pretendida, com intuito de aproveitar as oportunidades e minimizar as ameacas,
identificadas no diagndstico.

Por sua vez, a meta é uma expressao quantificavel e mensuravel dos objetivos. As metas devem ser realistas e
incluir um cronograma com prazos e atribuicdes de responsabilidades.

Atividade 5 - Elaboragdo das Estratégias de Marketing para cada uma das variaveis do Composto de
Marketing
O Composto de Marketing para os Servigos Publicos é representado pela reunido das variaveis controlaveis de
Marketing, a seguir descritas:

a) Produto/Servigo/Beneficio - Corresponde ao que é oferecido pela Administracdo Publica. Na maioria das
vezes serdo servigos, como por exemplo, a limpeza urbana. Porém, podera haver produtos envolvidos, como
nesse caso, 0s sacos de lixo para serem utilizados pela populagdo. Sera sempre necessario que se tenha clareza
acerca dos beneficios que serdo oferecidos a populacéo, através dos produtos e/ou servigos prestados.

b) Custos Monetarios e Ndo Monetérios — Trata-se do que sera disponibilizado pela populagdo em troca dos
servigos prestados pela Administracdo Publica. E preciso definir se havera valores monetarios envolvidos, bem
como se existem custos ndo monetarios, como por exemplo, deslocamentos fisicos, tempos de espera para
atendimento, reunido de documentacdo, mudanca de acdo (ndo fumar em determinados lugares), de
comportamento (parar de fumar), de atitude (combater o tabagismo) ou de valor (valorizar a saide e o bem-
estar acima de aspectos materiais).
¢) Localizacdo da Prestacdo de Servigos - Estas decisfes referem-se ao local escolhido para prestar os
servicos, como os cidaddos podem ter acesso e como serdo acolhidos. A ampla disponibilidade de postos de
atendimento e a facilidade de acesso séo beneficios que neutralizardo tempos de deslocamento, filas e demais
desconfortos, diminuindo, assim, 0s custos ndo monetarios a serem impostos aos cidadaos.

d) AgBes Comunicacionais e Promocionais — Aqui serdo especificadas as agdes promocionais a serem
utilizadas na agdo e seu correspondente plano de midia. Exemplos dessas agdes sao: publicidade, propaganda,
venda pessoal, relacBes publicas e marketing digital. Essa escolha deverd levar em conta as peculiaridades da
acdo a ser desenvolvida, ou seja, 0 que, como e quando comunicar e qual midia sera utilizada.

e) Pessoas Envolvidas na Prestacdo dos Servicos: trata-se da defini¢cdo, escolha e capacitacdo das pessoas que
participardo da prestacdo dos servicos,
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f) Processos para a Prestagdo dos Servigos: Diz respeito aos métodos e procedimentos que garantirdo
qualidade, bem como a homogeneidade dos servicos prestados;

g) Evidéncias Fisicas (Physical Evidences) correspondem aos atributos tangiveis associados a prestagdo dos
servigos, por exemplo: o uniforme do prestador de servicos, o equipamento utilizado, e onde ocorre a interagéo
com os cidaddos, ou qualquer outro componente tangivel empregado;

Atividade 6 - Elaboragéo dos Programas de Acéo
Deve-se detalhar cada uma das acGes a serem desenvolvidas, seus responsaveis, bem como o cronograma e o
orcamento que contribuirdo para alcancar o objetivo. Evidentemente que a periodicidade destes programas
tendera a ser definida em consonancia com os instrumentos de planejamento governamental.

No que tange ao orcamento, identifica-se o custo necessario para desenvolvimento das atividades inerentes ao
servico publico a ser implementado.

Orcamento é 0 espaco para registrar a verba provisionada e 0s custos envolvidos na atividade. Deve-se notar
que nas atividades de assisténcia publica, as varidveis que medem retorno em geral, ndo seréo variaveis
financeiras ou resultados imediatos. Muitas envolverdo mudancas e melhorias comportamentais, como
educacdo, cultura e qualidade de vida.

ETAPA 11 - Implementacéo
Nesta etapa se dara a transformacdo do que foi planejado para a¢des eficazes que reflitam o resultado desejado.
O plano produzira um documento especificando quem fard o que, quando, como e a que custo. Isso transforma
a estratégia de marketing em acéo.
O plano deve ser compartilhado com os grupos internos de relevancia da Administragdo Publica, ou seja,
aqueles impactados pelas ages.
O plano fornece uma rota para que o agente publico possa avaliar facilmente ou corrigir o caminho em tempo
habil no caso de uma emergéncia ou desconformidade. O plano podera ter um horizonte anual ou plurianual, de
acordo com as necessidades da Administracéo.

ETAPA 111 — Formas de Avaliacdo e controle
E por fim, a Gltima etapa, tem o propdsito de apresentar as Formas de avaliaco e controle.

A avaliacdo ¢ a parte do plano em que se destacardo as mensurac¢des que serdo utilizadas para conferir o
sucesso do esforco de planejamento transformado em ag@es, as quais deverdo especificar que, quem, quando,
onde, como e porqué.

O monitoramento e a avaliacdo de desempenho terdo por referéncia as metas definidas na Atividade 4 da Etapa
.

Alguns itens que podem ser incluidos no processo de avaliagéo séo:

a) Mensuracdes de Produgdo - identificardo e quantificardo o que ja foi realizado (como nimero de
folhetos distribuidos, nimero de carros vistoriados em blitz urbana, etc.);
b) Mensuracdes de Resultados - centram-se na resposta do cidaddo relacionada as a¢des que se esta

mensurando (nimero de pessoas que se imunizaram na campanha de vacinacao para idosos, quantidade de
alunos matriculados, etc.);
C) MensuracOes de Impacto - ¢ a etapa relacionada aos beneficios advindos das a¢Ges planejadas. Como
exemplos, podemos citar reducdo de acidentes resultante da campanha “Se dirigir, ndo beba”, a diminui¢do do
nimero de gravidez na adolescéncia, fruto da campanha de conscientizacdo.

Fonte: elaborado pelos Autores.

5 CONCLUSAO

Os resultados oferecidos pelas respostas dos especialistas foram analisados no item anterior,

quando pudemos verificar uma expressiva concordancia com a composi¢ao do framework submetido
a avaliagdo. Observou-se que a maioria dos comentarios apresentados referendavam a aceitagdo do

texto original. Devido a sua pertinéncia, quatro sugestdes foram incorporadas a composicao do

framework, cuja versao final, ja validada, fora apresentada anteriormente.

As insercdes efetuadas a partir dos comentdrios dos especialistas estdo apresentadas no

framework final.

Portanto, conforme objetivo proposto para este trabalho, foi possivel apresentar o framework

ajustado para Marketing de Servicos Publicos, apds as opinides e comentarios dos especialistas,
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composto de uma representacdo esquematica ¢ uma descri¢ao operacional, detalhando as etapas do
processo.

Para Silva, Minciotti e Gil (2014), a aplicacdo do Marketing em institui¢des publicas contribui
para o bom desempenho da prestacdo dos servigos aos contribuintes.

A literatura brasileira acerca do Marketing de Servigos Publicos ainda ¢ escassa. O presente
estudo busca contribuir para incrementar o envolvimento da Academia com a tematica.

Espera-se, também, que esta pesquisa possa apresentar material relevante sobre o assunto, bem
como somar-se aos estudos ja realizados, ajudando assim a melhor compreender as facilidades ou
dificuldades que os gestores publicos podem ter na aplicabilidade do Marketing na area publica.

Sendo assim, hd uma contribui¢ao a academia e ao setor de Administragdo Publica acerca desta
aplicagdo nao convencional de Marketing, denominada Marketing de Servigos Publicos, no conjunto
do arcabouco teorico e framework apresentado.

A impossibilidade de aplicar o framework numa situagado real, deixa um caminho a ser trilhado
por outros estudos, visando aprimorar esta contribui¢do, ora apresentada.

Evidente que o tema ndo se finda. A possibilidade da ampliagdo desta pesquisa podera
apresentar ajustes melhorados.

Recomenda-se para futuros estudos a aplicacdo pratica do framework desenvolvido.

\
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