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RESUMO

O servico de controle de atividades urbanas vem sendo alvo de questionamento pela
sociedade quando ao seu desempenho. As ferramentas do marketing publico podem ser
utilizadas como instrumento para auxiliar na melhoria do desempenho, sendo os 4Ps a base
tedrica adotada para identificacdo destas ferramentas. Logo, identificar os fatores
determinantes para o entendimento do marketing no servigco publico ganha importancia.
Através de um questionario validado é possivel, com num nimero menor de variaveis, ter um
entendimento das percepcdes do servidor publico com relacdo ao marketing publico,
permitindo ao gestor diagnosticar o cenario atual e adequar o ambiente para implantacdo
destas ferramentas. Partindo do quadro proposto por Kaplan e Haenlein (2009), estruturou-se
uma pesquisa quantitativa, descritiva e de corte transversal. A pesquisa foi feita na Prefeitura
de Vitéria, ES, através de questionarios impressos, obtendo-se uma amostra com 104
respondentes. Apos a caracterizacdo dos respondentes e validacdo da amostra foi feita uma
analise fatorial. Obteve-se como resultado que o Fator Interacdo (F1) compreende o fator mais
determinante, na percepcdo do marketing no servico publico pelos servidores da SEDEC, que
atuam no servico de controle de atividades urbanas, seguido do Fator Custo-Beneficio (F2),
do Fator Condigdes de Pagamento (F3) e do Fator Disponibilidade (F4). Esta pesquisa teve
como principal contribuicdo académica propor um método para medir o entendimento do
marketing no setor publico, algo raro na literatura. Como contribuicéo secundaria, propde um
novo campo de interesse aos pesquisadores, para uma area carente de estudos, que é 0 servicgo
de controle de atividades urbanas.

Palavras-Chave: Marketing Puablico. Servidor Publico. 4Ps. Servico de Controle de
Atividades Urbanas.

ABSTRACT

The urban activities Control Service has been the target of questioning by society on its
performance. The public marketing tools can be used as a tool to help improve performance,
the 4Ps and the theoretical basis adopted for identification of these tools. Then, identify the
determining factors for the understanding of marketing in the public service becomes
important. By a validated questionnaire is possible with a smaller number of variables, to
have an understanding of the perceptions of civil servers regarding public marketing, allowing
the manager to diagnose the current situation and tailor the environment to implement these
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tools. Based on the framework proposed by Kaplan and Haenlein (2009), it was structured a
quantitative, descriptive and cross-sectional research. The research was done on the Vitoria
City Hall, in the ES state, through printed questionnaires, obtaining a sample of 104
respondents. After the characterization of respondents and validation of the sample, a factor
analysis was made. In the result that the Interaction Factor (F1) comprises the most
determining factor in the perception of marketing in the public service by the SEDEC servers,
operating in urban activities control service, followed by the Cost-benefit Factor (F2),
Conditions of Use Factor (F3) and the Availability Factor (F4). This research had as main
academic contribution to propose a method to measure the understanding of marketing in the
public sector, something rare in the literature. As a secondary contribution, proposes a hew
field of interest to researchers, to a needy area of study, which is the urban activities control
service.
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1 INTRODUCAO

OrganizagOes governamentais e seus administradores estdo sendo demandados para
melhorar o desempenho e demonstrar retornos positivos para o0s investimentos e para 0s
recursos dos contribuintes. Uma disciplina que pode ajudar, apesar de ndo ser perfeitamente
compreendida pelos gerentes do setor publico, é o marketing (Kotler & Lee, 2007).

Neste contexto, surge o marketing voltado para as organiza¢fes publicas. Conforme
Kaplan e Haenlein (2009) existe espaco para o marketing publico, isto é, para a aplicagdo dos
conceitos do marketing na administracéo publica.

Alguns fatores tém estimulado o interesse pelo marketing puablico. Sdo estes:
diminuicdo da satisfagédo e participacdo do cidaddo, aumento da competicdo, diminui¢do dos
mercados alvos tradicionais e aumento das taxas e encargos cobrados dos cidaddos pelas
despesas operacionais. (Lamb, 1987)

Kaplan e Haenlein (2009) observaram que, em algumas situa¢des, a administracao
publica estd numa concorréncia crescente com o setor privado, por exemplo, nas escolas e
universidades. Lamb (1987) também detectou esta questdo nas piscinas publicas da cidade de
Dallas, que passaram a concorrer com 0S novos parques aquaticos privados. Neste sentido,
cidaddos dentro de um quadro de governanga democratica ndo sao mais apenas consumidores
passivos, passando a colaborar para definir o que a administracdo publica deve fazer, como o
trabalho deve ser controlado e quem deve ser beneficiado com as a¢Bes governamentais.
(Kaplan & Haenlein, 2009)

Lamb (1987) descreve que muitos gerentes no setor publico tém considerado os
conceitos e técnicas do marketing Uteis para lidar com problemas dificeis. Outros tém ficado
frustrados com os esforcos para convencer os colegas de trabalho da relevancia e da
necessidade do marketing e alguns tém ficado frustrados com os esforcos necessarios para
desenvolver e implementar programas de marketing. A maior origem desta frustracdo tem
sido o reconhecimento por causa dos aspectos Unicos no setor publico, que substancialmente
influenciam e frequentemente ditam as taticas e estratégias para as decisdes de marketing.

Conforme Kaplan e Haenlein (2009), a administracdo publica coloca por definicdo o
interesse geral da sociedade acima do individual e sua missdo parece em contradicdo com o
marketing no qual, para os olhos da maioria dos servidores publicos, esta principalmente
preocupado com a satisfacdo do interesse privado e na busca do lucro. Este mal entendido tem

resultado no fato de que alguns estudiosos da administracdo publica tém duvidas se a
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abordagem do marketing é relevante para os servigos publicos, e até mesmo considera o
marketing como potencialmente danoso para a administracdo publica. (Kaplan & Haenlein,
2009)

Constantinides (2006) observou que diversos autores (Sriram & Sapienza, 1991;
Romano & Ratnatunga, 1995; Coviello et al. 2000) alegaram que, apesar das evidéncias
empiricas do exato papel da contribuicdo do marketing mix no sucesso das organizacGes
comerciais serem muito limitados, varios estudos confirmam que os 4Ps sdo de fato uma
plataforma conceitual confidvel para os praticantes lidarem como as questdes taticas e
operacionais do marketing. Kotler e Lee (2007) ressaltaram que esta plataforma é aplicavel no
setor publico, sendo possivel utilizar esta ferramenta para aumentar o desempenho da
administracdo publica. Neste cenério de frustragdes e mal entendidos descrito por Lamb
(1987) e Kaplan e Haenlein (2009) surge a necessidade de verificar a atual percepgdo dos
servidores publicos a respeito do marketing publico, utilizando a plataforma conceitual dos
4Ps citada por Constantinides (2006), que caracterizam as ferramentas do marketing publico
(Kotler & Lee, 2007). A insatisfacdo dos cidaddos demanda acOes de marketing na esfera
publica visando melhorar a qualidade do servigo prestado (Lamb, 1987), e a pesquisa da
percepcao destes servidores publicos com relacdo a esta ferramenta ganha importancia.

A conducdo desta pesquisa empirica de natureza quantitativa foi motivada pela
caréncia de estudos atuais nesta area aplicada para o setor publico, em especial no servigo
controle de atividades urbanas de uma prefeitura municipal. Os servidores que prestam este
servico foram escolhidos devido ao fato de prestarem um servigo que estd sendo alvo de
constante reclamacdo dos arquitetos, do SECOVI (Sindicato das Empresas de Compra,
Venda, Locacdo e Administracdo de Imoveis Residenciais e Comerciais) e dos cidadaos que
necessitam deste servico (Monteiro et al., 2013). Como local de estudo, foi escolhido o
Municipio de Vitdria, que presta este servico por meio da SEDEC (Secretaria Municipal de
Desenvolvimento da Cidade) (Vitdria, 1998; 2003). Logo, este artigo vem com o objetivo de
identificar os fatores determinantes para o entendimento do marketing pablico no servi¢o de
controle de atividades urbanas numa prefeitura municipal. Desta forma é possivel, com num
nimero menor de varidveis, ter um entendimento das percepcdes do servidor publico com
relacdo ao marketing publico.

Espera-se que, com 0s resultados desta investigacdo em organizagGes publicas, 0s

pesquisadores possam ter um instrumento validado de mensuracdo do marketing por meio de
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um questionario validado. Como contribui¢do académica, este estudo vem propor um método
para medir a utilizacdo do marketing no setor publico, algo raro na literatura.

Nas préximas secdes estdo a fundamentacdo teorica, a metodologia da pesquisa, a
andlise dos dados, a discussao dos dados, conclusdo e as recomendacdes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A aplicacdo do conceito do marketing na administracdo publica, denominado
marketing publico, vem aumentando e evoluindo constantemente. Lamb (1987) descreve que
o0 marketing publico tem caracteristicas Unicas, que separam o marketing nos servicos
publicos do marketing nos servicos privados. Estas caracteristicas apresentam problemas
Unicos para os operadores do marketing no setor publico e demandam solugdes especificas.

Para Lamb (1987), as caracteristicas que distinguem os servi¢os publicos dos privados
se dividem em trés categorias:

e Diferencas do ambiente e da organizacéo;
e Orientagédo voltada para o lucro x ndo-lucro;
e Consideragdes do mercado alvo.

Kaplan e Haenlein (2009) enfatizaram que o marketing publico é diferente do
marketing nas organizacfes que possuem fins lucrativos. Responsabilidade é outro aspecto
para ser considerado no marketing publico. (Ticlau et al., 2010) Organizacfes publicas sao
sujeitas a altos niveis de escrutinio publico e suas atividades podem ser investigadas por
representantes politicos e cidaddos. Isto leva ao fato que as organizagdes publicas tém dois
tipos de consumidores (Kaplan & Haenlein, 2009):

1) Cidadaos em geral, que sdo heterogéneos, mas que precisam ser tratados basicamente
da mesma forma;

2) Representantes politicos, que sdo aqueles que tém as responsabilidades politicas e
também uma substancial quantidade de controle sobre as atividades da administracdo
publica.

Conforme Lorenzo (2010), o estudo de Kotler e Levy (1969) proclamou a
universalidade da abordagem do marketing e a validade desta disciplina para toda organizacéo
com clientes e produtos. Muitos olhos se voltaram definitivamente para o setor publico, no
qual parecia oferecer diversas possibilidades de experimentacdo suportada em boa medida
pela demanda dos cidaddos por mais eficiéncia nas instituicbes publicas e esforcos contra o

desperdicio.
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Vazquez (2004) observou que o tratamento das dimensbes publica e social do
marketing tem experimentado um processo evolutivo ao longo do tempo, paralelo ao
experimentado pela ciéncia comercial no seu conjunto, sendo particularmente intenso durante
0s ultimos sessenta e setenta anos. Propds a divisdo em diferentes fases e etapas em cinco
estagios: antecedentes (até 1940), primeiros debates (1941-1950), primeiro periodo de
transicdo (1951-1960), consolidacao (1961-1980), segundo periodo de transicdo (1981-1990),
expansao e especializacdo (de 1991 até hoje).

Partindo do segundo periodo de transicdo proposto por Vazquez (2004), que comeca
no ano de 1981, tem-se que neste periodo inicial as dimensdes publica e social do marketing
foram enquadradas como “aplica¢des” do marketing e desta forma foram abordadas durante
anos, perdendo importancia relativa no desenvolvimento global da disciplina. Moliner (1995)
preferiu chamar a década de 80 como o periodo da transicéo, enquadrando também como uma
etapa de consolidacdo, em contraste com a fase de confusdo da década de 70, e uma posterior
setorizacao na década de 90. (Vazquez, 2004)

No periodo de expanséo e especializacdo proposto por Vazquez (2004), percebeu-se a
mudanga do marketing publico e sem fins lucrativos, saindo do paradigma do “ndo
empresarial” para a pluralidade. Neste ambiente, ocorreu a consolidagdo de uma infraestrutura
cientifica particular: aumento do numero de revistas cientificas especializadas, jornadas e
eventos cientificos, proliferacdo de trabalhos relevantes, criacdo de associa¢des especializadas
e a expansdo e especializacdo dos campos de estudo do marketing publico e sem fins
lucrativos. (Vazquez, 2004)

Inicialmente, Lamb (1987) analisou como as organiza¢Ges publicas diferem das
organizacOes privadas quanto a identificacdo dos seus clientes. Observou que ha diferencgas
especificas na area publica, que tem caracteristicas que se apresentam Unicas em relacdo ao
setor privado e requer solucBes especificas de marketing, com particularidades também
especificas, ja que possuem menos autonomia, flexibilidade e exposicdo aos mercados,
estando mais sujeitos as influéncias politicas. Por ter todos os cidaddos sob a jurisdicdo dos
Seus servicos e programas publicos, o setor puablico também possui uma maior inter-relagéo
compreensiva com o publico em geral do que as organizac6es privadas. Lamb (1987) observa
que as diferencas evidenciam importantes desafios e oportunidades para os gestores publicos,
para os profissionais das causas voluntarias, conselheiros governamentais, agéncias de

Servigos sociais, consultores e pesquisadores da area publica.
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Butler e Collins (1995) analisaram os conceitos e caracteristicas do marketing no setor
publico, identificando a tese de que 0s conceitos e caracteristicas principais do marketing séo
aplicados ao setor publico. A tarefa maior seria aplicar o conceito ao contexto. Para isto, ndo é
necessario um novo conceito, pois 0 marketing publico pode ser desenvolvido usando os
conceitos existentes.

Kaplan e Haenlein (2009) estudaram o aumento da importancia do marketing, suas
explanagdes, aplicacOes e limites do marketing dentro da administracdo publica e concluiram
que a administracdo publica funciona baseada no principio da equidade. Este principio
fundamentalmente difere das premissas basicas do marketing no setor privado, no
gerenciamento da relagdo com o consumidor, que tem o pressuposto de que todo consumidor
deve ser tratado individualmente, baseado no seu potencial de lucro para a empresa.

Blackwell et al. (2005) em seu estudo sobre o comportamento do consumidor, alerta
gue hé necessidade de informacdo, tanto interna quanto externa para se estar informado, como
pressuposto para se tomar decisdes racionais. A contextualiza¢do do cidaddo enquanto cliente
em foco requer informacéo, uma vez que ele passa a ser visto também como consumidor dos
servicos publicos e por causa de seu papel no processo de persuasao.

Graham (1994) estudou se o0 conceito de marketing no setor publico seria inapropriado
ou simplesmente dificil e concluiu que os académicos estdo nesta busca, constatando que,
embora esta pratica seja dificil, principalmente pela necessidade de se identificar o
consumidor, este ndo seria totalmente inapropriado. Destaca-se que o0 planejamento
estratégico de marketing como uma ferramenta essencial de gerenciamento que foca numa
abordagem centrada no cidadao e aplica uma mistura personalizada de métodos de marketing,
que as organizagdes privadas sem fins lucrativos vém usando h& décadas. (Kotler & Lee,
2007)

Assim, marketing no setor publico é mais do que comunicagdo, e os tradicionais
principios e técnicas desta disciplina podem ajudar a melhorar o desempenho dos entes
governamentais. Oferecendo programas de qualidade e servico, estes entes aumentam o
interesse dos cidad&os, receitas e satisfacdo. Aprimorando e relatando o desempenho as
organizacOes publicas, pode-se obter o suporte dos cidaddos. Desenvolvendo infraestrutura
focada nas inclinagdes e comportamento dos cidaddos, pode-se aprimorar a satde publica e a
seguranga. Comunicando-se efetivamente, pode-se motivar o engajamento de voluntérios.
Provendo facil acesso aos servicos, pode-se aumentar a utilizacdo dos mesmos e até mesmo

diminuir os custos de operacdo. (Kotler & Lee, 2007)
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Kaplan e Haenlein (2009) no seu estudo sobre a percepcdo do marketing no servico
publico feito com agentes publicos de cinco paises diferentes identificaram uma tendéncia em
dire¢do ao “gerencialismo” na administracao publica, o que provavelmente levard ao aumento
da importancia do marketing publico nos préximos anos.

Neste cenario tem-se que os administradores publicos, que sdo servidores publicos,
parecem ainda desconhecer esta disciplina e sua aplicacdo na administracdo publica,

justificando esta pesquisa.

2.1 O CONCEITO DE MARKETING PUBLICO

No ano de 2007, os membros da American Marketing Association (AMA) aprovaram
uma nova definicdo para o marketing, que passou a ser uma atividade, conjunto de
instituicGes e processos que visam criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de valor para
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral (Ringold & Weitz, 2007). Esta
definicdo geral também € valida para o marketing publico.

Lorenzo (2010) realizou um estudo sobre o marketing publico em face da ciéncia
politica e da ciéncia da administracdo publica, onde ele demonstrou que ainda ndo se sabe de
forma clara qual é o efeito das definicdes de marketing aprovadas pela AMA em 2004 e 2007
em relacdo as aspiragdes do marketing para o setor publico nos proximos anos. Embora a
utilidade das ferramentas de marketing ja deveriam ser suficientes para erradicar as barreiras
negativas e 0s preconceitos existentes em relacdo a utilizacdo do marketing no setor publico,
tem-se que Lorenzo (2010) evidencia que somente quando 0s gestores publicos
compreenderem os beneficios destas ferramentas e abordagens para sua propria gestao é que

esta imagem negativa ira se desfazer.

2.2 O MARKETING NO SERVICO PUBLICO E OS 4Ps

O marketing no setor publico é guiado em primeira instancia pelos principios gerais do
marketing. O pensamento e a pratica sdao entdo adaptados da industria em particular e
finalmente aplicado para situacdes especificas de marketing. (Butler & Collins, 1995)

Conforme Kotler e Lee (2007b), quando os agentes do setor publico consideram 0s
desejos, necessidades, problemas e preferéncias dos cidaddos em desenvolver e entregar
programas ou servigos, suas necessidades sdo atendidas e ocorre uma melhoria no
desempenho. Como fazer o marketing influenciar o comportamento dos cidaddos para

alcancar os resultados desejados? Os 4Ps, encontrado nas ferramentas do marketing, sdo as
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varidveis usadas para influenciar o desejo e o resultado dos mercados alvo. (Kotler & Lee,
2007b)

Muitos gerentes do setor publico sabem que marketing € mais do que comunicacao ou
vendas, mas também ndo sabem a “magica” que faz tudo funcionar. Uma vez que eles
entendem os 4Ps — produto, preco, promocdo e praca, eles podem usar esta ferramenta para
transformar sua comunicacdo com o publico e aumentar o desempenho. (Kotler & Lee,
2007b)

Kaplan e Haenlein (2009) construiram um quadro dos 4Ps estruturado nos quatro
classicos instrumentos de marketing, porém voltados para a administracdo publica:

desenvolvimento do produto/melhoramento, preco, promogéo e praca.

2.2.1 O Desenvolvimento do Produto e seu Melhoramento

Uma das mais importantes funcdes do marketing dentro do setor comercial é o
gerenciamento do produto, sendo critico dentro do setor publico o gerenciamento dos
programas. Dentro do setor publico, a pratica do gerenciamento do produto é mais relevante
no desenvolvimento e alcance dos objetivos dos seus programas e servicos. (Kotler & Lee,
2007b).

Conforme Kaplan e Haenlein (2009), o desenvolvimento do produto raramente toma
parte diretamente dentro da administracdo publica. Ao invés disto, os politicos identificam as
necessidades e propdem ideias sobre o potencial dos novos produtos. Suas subsequentes
posicBes geralmente tém um significado simbdlico e, como ressaltado por Gelders et al.
(2007), politicos regularmente usam meios para comunicar sobre suas intengdes politicas para
construir fatos politicos. Este € entdo o papel da administracdo publica, que cabe construir as
ideias e elaborar quadros detalhados e processos (Kaplan & Haenlein, 2009). Entretanto isto
também acontece quando novos produtos sdo desenvolvidos sem demanda ou até mesmo a
despeito das objecdes da sociedade. Neste caso, os politicos precisam fazer um “trade-off”
entre a potencial perda da popularidade e fazer a¢fes que sdo benéficas para os cidaddos no
longo prazo (Kaplan & Haenlein, 2009). O mesmo também se aplica para o melhoramento
dos produtos, no qual é frequentemente limitada a situacdes no qual a administracdo publica
sofre competicdo de outras organizagOes privadas. (Kaplan & Haenlein, 2009). A Figura 1

detalha esta ferramenta do marketing.
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Ferramenta
de marketing Definicdo Exemplo
Produto

Variedade NUmero de diferentes | Diferentes tipos de carteiras de motorista na Europa, tais
classificacbes de bens numa | como categorias A para motocicletas, B para carros, C para
unidade de mercadoria caminhdes e D para 6nibus

Qualidade do | A medida de qualquer atributo | A moeda do Euro introduzida pelo Banco Central Europeu

produto que um produto tem ou as | em 2002 é considerada de alta qualidade e tem as melhores
reacOes dos consumidores a este | caracteristicas de seguranca se comparada com as notas
atributo antigas que foram substituidas

Design do | Geracéo da ideia, | O detalhado processo em vigor nos paises democraticos que

produto desenvolvimento do conceito, | definem como as novas leis e regulamentos podem ser
teste e manufatura ou a | propostos, aprovados e modificados

implementacdo de um objeto
fisico ou servico

Caracteristica
s do produto

Um fato ou a especificacdo
técnica do produto

Passaportes biométricos na Europa contém uma combinacéo
de caracteristicas biométricas (imagem digital e digitais do
polegar) enquanto os passaportes dos Estados Unidos da
América somente possuem a imagem digital

Marca

O nome, termo, design,
simbolo, ou qualquer outra
caracteristica que identifica o
vendedor, o bem ou o servico
como distinto daqueles
ofertados pelos outros
vendedores

O Departamento de Policia de Nova York gerou uma
atencdo mundial para a sua logo “NYPD”

Embalagem

O processo pelo qual as
embalagens sdo criadas.
Ocasionalmente é usado como
sinbnimo de pacote

A cidade de Viena (Austria) oferece um pacote de boas
vindas para todos 0os novos imigrantes consistindo de um
folder de boas vindas e um encontro para orientagdo

Servigos

As funcbes necessarias para
servir os canais intermediarios
ef/ou clientes tais como
planejamento do estoque e
controle, processamento dos
pedidos, envio e entrega da
informacdo; gestdo do produto,
instalagdo, manutencdo, reparo,
troca e garantia; resposta aos
guestionamentos dos
consumidores

Na Bélgica, o cidaddo tem uma opg¢do de obter 0o novo
passaporte mais rapido que o tempo usual de espera,
pagando entre trés até cinco vezes 0 pre¢o padréo

Garantia

A afirmacdo ou promessa feita
ao consumidor que o produto
oferecido ou vendido se encaixa
no proposito pelo qual foi
considerado. A promessa
primariamente se foca no que o
vendedor ird fazer se a
performance do produto for
abaixo das expectativas ou se
torna defeituoso de alguma
forma

Nos EUA, o “Bureau of Engraving and Printing” assegura
que as notas que forem mutiladas depois do reparo podem
ser trocadas por novas sem tarifas

Figura 1. Definicéo e exemplos de aplicacéo da ferramenta de marketing PRODUTO dentro da
administracao publica
Fonte: adaptado de Kaplan e Haenlein (2009)
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2.2.2 O Preco

O preco € a ferramenta chave do marketing que as organiza¢Ges usam para alcancar
seus objetivos (Kotler & Lee, 2007b). Este € um elemento poderoso e frequentemente o
principal fator que influencia a decisdo de compra. No setor publico, o preco € apenas relatado
como tarifas de produtos, programas e servicos. Tambeém representa desincentivos
monetarios, como as multas, e incentivos, como os descontos. (Kotler & Lee, 2007b)

Nas organizagdes privadas, um preco bem definido ajuda a alcancar os objetivos
financeiros da companhia e estd subjugado pela disposicdo dos consumidores em pagar e
suportar o posicionamento relativo entre os competidores (Kaplan & Haenlein, 2009). Os
mesmos principios podem, portanto, ndo serem aplicados para precificar dentro da
administracdo publica. Primeiro porque a administracdo publica é gerenciada como uma
organizacdo sem fins lucrativos e, embora algum superdvit possa ser gerado por algum
periodo, ndo existe um objetivo para maximiza-lo de qualquer forma. Segundo, porque o
conceito de disposicdo para pagar pode frequentemente ndo ser aplicado para oS servicos
publicos, pois 0 consumo ndo esta sendo feito no ambiente de livre escolha do consumidor. E
em terceiro, porque muitos servicos publicos ndo tém qualquer competicdo direta, nem
necessidade de buscar um posicionamento junto ao mercado. (Kaplan & Haenlein, 2009)

Entretanto, estes problemas ndo implicam que o preco é irrelevante para a
administracdo publica no sentido que os servicos podem sempre ser providos livres de tarifas
ou até mesmo desprovidos das classicas ferramentas de marketing, tal como promocédo de

vendas. (Kaplan & Haenlein, 2009). A Figura 2 detalha esta ferramenta do marketing.
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Ferramenta
de marketing

Preco

Definicéo

Exemplo

Lista de preco

O preco de venda de um item antes de um
desconto ou reducdes de preco

Preco para 0s servicos publicos tais como
carteiras de motorista, cartdes de identidade,
passaportes

Desconto A reducéo no prego Na Franca, foi dado um desconto de 20 Euros
em 2008 para todos os cidaddos que fizerem
suas declaragdes de imposto de renda on-line
ao inveés de utilizar os papéis impressos

Subsidios Uma oferta de curto prazo feito por marketers | Na Suica, o servigo de salde publica distribui

para 0s canais-membro como um incentivo, | pdsteres e outros materiais promocionais gratis
ou de algum modo para participar na | para promover vacinac@es contra influenza
voluntaria promocdo do produto

Prazo  para | O periodo até o pagamento ser devido Na Alemanha, corporacfes tém que pagar 0s

pagamento impostos imediatamente quando faturado,
exceto companhias no qual o total das receitas
anuais ficar menor que 250.000 Euros, que
tem que pagar os impostos sobre a venda
somente quando suas faturas sdo pagas

Creédito Sob regras acertadas, o gerenciamento do | Na Republica Tcheca ¢ aplicada uma

namero de dias entre a entrega e o pagamento,
com descontos para pagamento antecipado e
penalidades para o pagamento atrasado

penalidade  por  pagamento  atrasado
correspondente a 73% do lucro anual da
empresa aplicada para os primeiros 500 dias

de pagamento atrasado

Figura 2. Definicéo e exemplos de aplica¢éo da ferramenta de marketing PRECO dentro da
administracao publica

Fonte: adaptado de Kaplan e Haenlein (2009)

2.2.3 A Promocéao

Frequentemente relacionada com a comunicacdo, a promocao é usada para informar,
educar e persuadir mercados alvo (Kotler & Lee, 2007b). Promocédo significa uma
comunicagdo persuasiva, no qual assegura que a audiéncia alvo conhecera a organizacao e o
que esta tem para oferecer, acreditando que eles irdo ter uma experiéncia com os beneficios
prometidos, sendo inspirados a agir (Kotler & Lee, 2007b). Esta comunicacao representa a
voz da marca e é projetada e entregue para ressaltar a oferta no qual é também determinada
por decis0es feitas a respeito do produto, preco e praga. (Kotler & Lee, 2007b).

Conforme Kaplan e Haenlein (2009), as atividades de promoc¢édo de longe tem sido
uma area chave nas atividades da administracdo publica e a provisdo de informacdo pode ser
considerada como uma das trés ferramentas basicas que os governos dispdem para influenciar
0 conhecimento, atitudes e comportamento, estando préximo dos instrumentos da politica
econémica e dos regulamentos (Vedung, 1999). Entretanto, existem diferencas quando se
compara com a promocdo dentro da administracdo publica, que frequentemente tem dois
grupos alvo: os atuais consumidores do servigo e os contribuintes. Estes Gltimos precisam

pagar pelos servigos, muitas vezes sem consumi-los, portanto, precisam de promocéo para
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melhor entender o porqué dos impostos serem utilizados por outros. Segundo, porque a
administracdo publica frequentemente tem que promover servigos que nao sdo percebidos
como positivos por todos os cidaddos (Gelders & van de Walle, 2005). Frequentemente, estas
promocdes apelam para elementos da comunidade beneficiada com o bem estar social,
especialmente onde os deveres e restricdes sdo preocupantes. Neste contexto, o marketing
publico pode ajudar a explicar a razdo por tras dos deveres e reduzir a percep¢ao negativa a
que pode estar associada. (Kaplan & Haenlein, 2009). Embora promogéo seja apenas um
aspecto dos 4Ps mais consistentemente aplicada dentro da administragdo publica, existem
alguns limites que precisam ser considerados (Kaplan & Haenlein, 2009). Primeiro, que deve
possuir mais informacdo do que persuasdo. Segundo, que deve ser neutra e baseada em fatos
e, em terceiro, que 0s custos associados com as atividades de promocédo, embora pequeno em
comparacdo com os or¢camentos do Estado, pode levar a um descontentamento e a perda de
entendimento entre os cidaddaos que pagam este servico com 0s seus impostos. (Kaplan &

Haenlein, 2009). A Figura 3 detalha esta ferramenta do marketing.

Ferramenta de

marketing Definigéo Exemplo
Promocéo
Propaganda O posicionamento das comunicacBes e | Na Australia, o Departamento de Emprego

mensagens persuasivas, 0 tempo e 0 espago | promoveu uma campanha em 2005 para
comprado em qualquer midia de massa por | informar e educar o publico australiano a
firmas, organizacBes sem fins lucrativos, | respeito da reforma do sistema trabalho
agéncias de governo e individuos que | deste pais

procuram informacBes e/ou  persuadem
membros de um alvo particular de mercado ou
cria audiéncia sobre seus produtos, servicos,
organizacg0es e ideias

Promogéo de | Os esforcos de marketing feitos pela midia ou | Na Espanha, o governo regularmente
vendas ndo, aplicado para um predeterminado e | oferece anistia em periodos curtos para os
limitado periodo de tempo no nivel do | imigrantes durante o qual um limitado
consumidor, varejista ou atacadista de forma a | nimero de imigrantes ilegais podem
estimular um julgamento, aumento da | registrar seus papeis para viver e trabalhar
demanda do consumo ou melhorar a | naEspanha

disponibilidade do produto

Vendas pessoais | Vendas que envolvem uma interagdo face a | Dias de confraternizacdo feito  por
face com o consumidor delegacias policiais de muitos paises
diferentes com a intencéo de informar sobre
suas atividades e construir uma boa relacdo
com os cidadaos

Publicidade A comunicacdo ndo paga sobre as empresas | Nos EUA o Secretario de Imprensa da Casa
ou o0 produto, geralmente em algumas formas | Branca € responsavel por coletar e
de midia disseminar informac6es sobre o Presidente
na midia

Figura 3. Definicéo e exemplos de aplicacéo da ferramenta de marketing PROMOCAO dentro da
administracao publica
Fonte: adaptado de Kaplan e Haenlein (2009)

Pagina 72



Revista Brasileira de Gestéo e Inovac¢do — Brazilian Journal of Management & Innovation
v.3, n.1, Setembro/Dezembro — 2015
ISSN: 2319-0639
http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/RBGI/index

2.24 A Praca

Conforme Kaotler e Lee (2007b), a praca significa aperfeicoar os canais de distribuicao.
Estes canais sdo 0s meios usados para entregar ofertas aos cidad&os e aqueles canais nos quais
0s cidaddos tem acesso aos servigos. No marketing mix, a praca é uma das decisdes mais
criticas no qual os administradores se deparam e no qual profundamente afeta a resposta dos
cidadaos e os custos governamentais. (Kotler & Lee, 2007b)

Para Kaplan e Haenlein (2009), manter uma apropriada rede de distribuicdo é crucial,
como até mesmo o melhor servico fica sem valor quando os potenciais consumidores ndo tém
acesso aos mesmos. Nas organizaces privadas, o aumento do numero de pontos de
distribuicdo tem um impacto nas receitas e no custo e uma simultanea consideracdo de ambos
os efeitos leva a uma 6tima solucdo de lucratividade. Por outro lado, mais pontos de
distribuicdo faz o produto mais facilmente acessivel para os consumidores em potencial, no
qgual pode elevar as vendas, mas por outro lado esta associado com o alto custo de
manutencdo. (Kaplan & Haenlein, 2009)

De maneira similar, a administracdo publica precisa encontrar o correto equilibrio
entre os efeitos positivos da satisfacdo do cidaddo, resultado do facil acesso aos servigos
publicos, e os efeitos negativos da percepc¢do do dinheiro publico desperdicado devido a densa
rede de distribuicdo (Kaplan & Haenlein, 2009). Uma solucédo para este problema pode ser o
uso de canais alternativos de distribuicdo, tais como os Onibus (que transportam as pessoas
para os eventos) ou a internet (Kaplan & Haenlein, 2009). Também, se até mesmo a mais
eficiente rede de distribuicdo pode ser obtida relocando certas fungdes para outras areas, a
administracdo publica ainda depende de o governante tomar decisGes para mudar as fronteiras
administrativas. Até o momento estas decisdes sdo frequentemente influenciadas por
argumentos politicos a despeito das consideragdes relativas ao custo (Kaplan & Haenlein,

2009). A Figura 4 detalha esta ferramenta do marketing.
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Ferramenta
de marketing Definicdo Exemplo
Praca
Canal de | Uma organizada rede de agéncias e | Na Estonia, as primeiras eleicdes gerais para
distribuicdo instituicdes no qual, em conjunto, executam | os conselhos locais usando a internet foram
todas as funcBes requeridas para unir | feitas em 2005. Em 2007, um software mais
produtores com os consumidores de forma a | moderno foi implantado para conduzir as
alcangar um alvo de marketing eleicBes legislativas
Cobertura do | O nimero de lojas disponiveis numa dada | Na Franca, existem mais de 36.000
mercado linha de varejo ou atacado, relativo ao nivel | comunidades cobrindo de zero a mais dois
de saturagdo de uma marca numa determinada | milhfes de habitantes. Cada comunidade tem
area de mercado 0s mesmos deveres e tem 0 seu proprio
conselho municipal e prefeito
Sortimento Um elenco de escolhas oferecidas para o | Na Alemanha, o escritério de empregos do
consumidor dentro de uma particular | governo ndo mais oferece trabalho somente
classificacdo de mercadoria em regides especificas mas dentro de toda a
Alemanha
Localizacéo O local atual onde a loja fisica esta localizada | Na Franca, varias construcfes destinadas as
funcdes da administragdo publica localizadas
no centro das cidades foram vendidas e
trocadas por locais alternativos nos subdrbios
Estoque Os bens ou mercadorias disponiveis para | Muitos paises, tal como a Suica, sdo capazes
revenda de distribuir tabletes de iodo para 0s seus
cidaddos no caso de uma guerra nuclear,
implicando que uma quantidade suficiente
destes tabletes estdo estocados em Varios
locais dentro do pais
Transporte Uma funcgdo do marketing que adiciona tempo | Em 2006, a Forca Aérea dos EUA ajudou
e vantagens de localizagdo ao produto, | transportar mais de 80 toneladas de comida e
movendo o mesmo de onde é produzido para | suprimentos para suporte a vida para as
0 local onde é comprado ou usado vitimas da inundagdo na Etiopia.

Figura 4. Definicdo e exemplos de aplica¢éo da ferramenta de marketing PRACA dentro da
administracao publica
Fonte: adaptado de Kaplan e Haenlein (2009)

2.3 O SERVICO DE CONTROLE DE ATIVIDADES URBANAS

O servico de controle de atividades urbanas no Brasil é de responsabilidade dos

municipios (Brasil, 1988). Compreende a aprovacdo dos projetos de edificacdes,
licenciamento de obras e fornecimento dos alvaras de localizacdo e funcionamento das
atividades urbanas instaladas dentro de um municipio, sendo disciplinado por meio de uma
legislacdo feita pela administracdo municipal (Meirelles, 2005).

Este servico foi escolhido para pesquisa, pois esta sendo alvo de constante reclamacéo
dos arquitetos, do SECOVI (Sindicato das Empresas de Compra, Venda, Locacgdo e
Administracdo de Imoveis Residenciais e Comerciais) e dos cidaddos (Monteiro et al., 2013).
Os servidores publicos séo os principais stakeholders no uso das ferramentas de marketing, e,
devido a isto, se tem que a percep¢do dos mesmos quanto ao marketing puablico assume
importancia e necessita de investigacdo. Objetiva-se, assim, evitar ou prever o cenario de

frustracdo e mal entendidos descritos por Lamb (1987) e Kaplan e Haenlein (2009).
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2.3.1 O Servico de Controle de Atividades Urbanas e as Ferramentas do Marketing

Publico

Utilizando-se as ferramentas de marketing descritas por Kaplan e Haenlein (2009) nas

Figuras 1 a 4, foram identificadas quais delas seriam relevantes para o servico de controle de

atividades urbanas. Devido as caracteristicas Unicas do servigo publico descrito por Lamb

(1987), tem-se que algumas delas ndo se mostraram compativeis com o objeto da pesquisa,

conforme Figura 5.

Ferramenta Aplicabilidade
de marketing Defini¢do conforme Kaplan e Exemplo no servico de controle de ?u nao da
Haenlein (2009) atividades urbanas errgmenta no
Produto Servicgo
pesquisado
Variedade Numero de diferentes classificagdes | Existem diversos tipos de alvaras, tais | Aplicavel
de bens numa unidade de | como autorizacéo, execucdo, | varidvel Al
mercadoria localizacdo e funcionamento
Qualidade do | A medida de qualquer atributo que | Existe a possibilidade de rigor | Aplicavel
produto um produto tem ou as reagdes dos | diferenciado na prestacdo do servigo | variavel A2
consumidores a este atributo
Design do | Geracdo da ideia, desenvolvimento | O servico oferece produtos acabados | N&o aplicavel
produto do conceito, teste e manufatura ou a | e legalmente formatados, tais como
implementacdo de um objeto fisico | os formularios dos alvards e dos
0u Servico documentos de aprovagdo, néo
viabilizando design variado
Caracteristicas | Um fato ou a especificacdo técnica | O servico pode ser prestado de forma | Aplicavel
do produto do produto adequado a realidade de cada | variavel A3
contribuinte
Marca O nome, termo, design, simbolo, ou | O servigo ndo possui uma marca, | Nao aplicavel
qualquer outra caracteristica que | termo, simbolo que o diferencie
identifica o vendedor, o bem ou o
servico como distinto daqueles
ofertados pelos outros vendedores
Embalagem O processo pelo qual as embalagens | O servico oferecido ndo possui | N&o aplicavel
sdo criadas. Ocasionalmente é usado | embalagem
como sinbnimo de pacote
Servigos As fungdes necessérias para servir | Os servicos agregados ainda sdo | N&o aplicavel
0s canais intermediarios e/ou | praticamente inexistentes na atividade
clientes tais como planejamento do | de controle de atividades urbanas
estoque e controle, processamento
dos pedidos, envio e entrega da
informacdo; gestdo do produto,
instalagdo, manutencdo, reparo,
troca e garantia; resposta aos
questionamentos dos consumidores
Garantia A afirmacdo ou promessa feita ao | O servico permite oferecer garantia | Aplicavel
consumidor que o produto oferecido | a0 cidaddo da possibilidade de | variavel A4

ou vendido se encaixa no propoésito
pelo qual foi considerado. A
promessa primariamente se foca no
que o vendedor ira fazer se a
performance do produto for abaixo
das expectativas ou se torna

retificar ou ratificar os seus atos
administrativos ou acrescentar
informagdes ou oferecer certiddes de
forma a atender as necessidades do
cidaddo de atender os demais 0rgdos
estaduais, federais envolvidos, bem
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defeituoso de alguma forma

como os 6rgdos controladores da
relacdo de consumo

Preco
Lista de preco | O preco de venda de um item antes | O servico tem um preco definido para | Aplicavel
de um desconto ou reducBes de | asua execucgdo, denominado taxa variavel A5
preco
Desconto A reducdo no preco O servigo permite oferecer descontos | Aplicavel
para cidaddos de baixa renda ou em | variavel A6
locais pré-determinados
Subsidios Uma oferta de curto prazo feito por | O servico permite subsidiar as | Aplicavel
marketers para os canais-membro | populacBes de baixa renda variavel A7
como um incentivo, ou de algum
modo para participar na cooperativa
promocdo do produto
Prazo para | O periodo até o pagamento ser | O servico permite ofertar prazos | Aplicavel
pagamento devido diferenciados de pagamento ao | variavel A8
cidadéo
Creédito Sobre regras acertadas, 0 | O servigo permite aplicar reducdes | Aplicavel
gerenciamento do nimero de dias | para o pagamento antecipado ou | varidavel A9
entre a entrega e 0 pagamento, com | penalidades para 0 pagamento
descontos para pagamento | atrasado
antecipado e penalidades para o
pagamento atrasado
Promocéo
Propaganda o] posicionamento das | O servico permite oferecer as | Aplicivel
comunicagdes e mensagens | informagBes necessarias para o | variavel A10
persuasivas, 0 tempo e 0 espa¢o | cidaddo, por meio do uso da midia
comprado em qualquer midia de
massa por firmas, organizagdes sem
fins lucrativos, agéncias de governo
e individuos que procuram
informacBes  e/ou persuadem
membros de um particular alvo de
mercado ou cria audiéncia sobre
seus produtos, Servicos,
organizagoes e ideias.
Promocdo de | Os esforcos de marketing feitos pela | Este servico ndo permite oferecer | Néao aplicavel
vendas midia ou ndo, aplicado para um | promocBes de curto prazo por se
predeterminado e limitado periodo | tratar da protecdo de um interesse
de tempo no nivel do consumidor, | urbanistico determinado por forca da
varejista ou atacadista de forma a | Constituicdo Federal.
estimular um julgamento, aumento
da demanda do consumo ou
melhorar a disponibilidade do
produto
Vendas Vendas que envolvem uma | O servico permite uma interacdo face | Aplicavel
pessoais interacdo face a face com o | aface entre o servidor e o cidaddo varidvel All
consumidor
Publicidade A comunicagdo ndo paga sobre as | O servico é de natureza compulséria | N&o aplicavel
empresas ou o produto, geralmente | a todos os cidaddos que exercem
em algumas formas de midia atividades urbanas
Praca
Canal de | Uma organizada rede de agéncias e | O servico permite a utilizacdo de | Aplicavel
distribuicdo instituicdes no qual, em conjunto, | sistemas que promovem a interagdo | varidvel A12

executam todas as  funcles
requeridas para unir produtores com
0s consumidores de forma a

entre o servidor e o cidadao, tal como
o telefone e a internet
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alcancar um alvo de marketing
Cobertura do | O numero de lojas disponiveis numa | O servico é compulsdrio a todos os | Néo aplicavel
mercado dada linha de varejo ou atacado, | cidaddos, dentro dos limites
relativo ao nivel de saturagdo de | territoriais do municipio
uma marca numa determinada area
de mercado
Sortimento Um elenco de escolhas oferecidas | O servigo permite que o contribuinte | Aplicavel
para o consumidor dentro de uma | de livre escolha requeira o tipo de | varidvel A13
particular classificacéo de | alvard que necessitar, considerando a
mercadoria sua realidade e necessidade
Localizacdo O local atual onde a loja fisica esta | O servico permite ser oferecido em | Aplicavel
localizada diversos locais variavel Al4
Estoque Os bens ou mercadorias disponiveis | O servico ndo pode ser estocado para | Néo aplicavel
para revenda atender as necessidades futuras
Transporte Uma funcdo do marketing que | Alguns dos servicos como os projetos | Néo aplicavel
adiciona tempo e vantagens de | aprovados, ndo sd0 entregues em
localizacdo ao produto movendo o | locais diferentes de onde foram
mesmo de onde é produzido para o | produzidos.
local onde é comprado ou usado

Figura 5. Definicdo e exemplos de aplicacio das ferramentas de marketing dentro do servigo de controle
de atividades urbanas
Fonte: Elaboragdo prépria, a partir de Kaplan e Haenlein (2009)

Com estas ferramentas foi elaborada a Figura 6 com 14 afirmacdes.

AFIRMACOES

Al

Produto/variedade

e/ou atividades especificas

O servico de aprovacgéo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de
atividades urbanas possui diferentes tipos de alvaras visando atender obras especificas

A2

Produto/qualidade

O servico de aprovacgdo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de
atividades urbanas tem niveis de rigor diferenciados entre os contribuintes.

A3

Produto/caracteristica

O servico de aprovagdo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de
atividades urbanas € prestado de forma adequada a realidade de cada contribuinte.

A4

Produto/garantia

O servico de aprovacgdo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de
atividades urbanas oferece garantia do servico prestado ao contribuinte.

A5

Preco/lista de preco

O servico de aprovacgdo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de
atividades urbanas tém taxas adequadas a realidade de cada contribuinte.

O servico de aprovagdo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de

A6 s RS
atividades urbanas oferece descontos nas taxas, em algumas situagées, para o
Preco/desconto o
contribuinte.
O servico de aprovacgéo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de
A7 atividades urbanas tém o seu custo, em algumas situagdes, temporariamente suportado

Preco/subsidios

contribuinte.

pela administracdo municipal fazendo com que seja prestado sem 6nus para o

A8 O servico de aprovacgéo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de
Preco/prazo S - N .
atividades urbanas pode ser pago posteriormente a prestagdo do servico.
pagamento
A9 O servico de aprovacgdo de projetos e licenciamento de obras tem taxas que podem ser

Preco/crédito

reduzidas por pagamento antecipado ou penalidades por pagamento atrasado.

Para o servico de aprovagdo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de

Al10 L o - ~ .

x atividades urbanas o contribuinte recebe as informagdes necessarias sempre que
Promocao/propaganda -
necessitar.
All Para o servico de aprovagdo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de
Promocdo/vendas | atividades urbanas é feito uma interacéo face a face entre o servidor e o contribuinte

pessoais visando estimular a busca deste servico pelo cidadao.

Al2 O servigo de aprovagdo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de

Praca/canal de

atividades urbanas é feito através de uma rede que permite a prestacdo deste servico
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distribuicdo conectando 0s servidores com 0s contribuintes.

Al3 O servico de aprovacdo de projetos, licenciamento de obras e licenciamento de
' atividades urbanas tém diversos tipos de alvaras e aprovagdes que permitem ao
Praca/sortimento o . i . - p
contribuinte, de livre escolha, decidir qual o tipo de servigo que seré prestado.

O local onde o servico de aprovacao de projetos, licenciamento de obras e licenciamento
de atividades urbanas é prestado esta adequado para atender a demanda dos
contribuintes.

Al4
Praga/localizacéo

Figura 6. Questionario da pesquisa
Fonte: Elaboragéo propria

3 METODOLOGIA

Com o objetivo de identificar os fatores determinantes para o entendimento do
marketing publico no servigo de controle de atividades urbanas numa prefeitura municipal, na
Otica dos servidores da SEDEC, foi realizada uma pesquisa quantitativa, descritiva e com
corte transversal.

Para tal, foi escolhido o Municipio de Vitdria, Capital do Estado do Espirito Santo,
sendo objeto da pesquisa os servidores lotados na SEDEC (Secretaria Municipal de
Desenvolvimento da Cidade), que é o 6rgdo municipal responsavel por este servico no ambito
local (Vitoria, 1998; Vitoria, 2003). A escolha do Municipio de Vitoria foi devido ao fato que
concentra 49,84% do PIB da Regido Metropolitana e 29,03% do PIB do Espirito Santo (2011)
sendo responsavel por 26,17% do total de empregos formais no Espirito Santo e 42,52%, na
Regido Metropolitana (2011), (Vitoria, 2014b). O setor de servigos representa 45,34% dos
empregos gerados na cidade e a Administracdo Publica responde por 28,56%, sendo a capital
com o maior PIB per capita do pais, R$ 85.794,33 (2011), (Vitoria, 2014b). Estes dados
demonstram intensa atividade comercial e de servigos neste municipio, o que justifica a sua
escolha para este estudo.

A pesquisa foi feita pessoalmente pelo autor por meio de formulario impresso, no més
de janeiro/2014. O total de servidores da SEDEC, que compde a populacdo do estudo, sdo os
seus 418 servidores (Vitoria, 2014a), em dezembro/2013. Foram distribuidos aleatoriamente
210 questionarios, sendo que 104 foram devolvidos preenchidos, gerando a amostra desta
populacdo. O tempo médio de resposta foi de 5 minutos. Apos receber os questionarios, todos
foram verificados e validados.

Realizou-se a coleta de dados a partir de um questionario estruturado ndo disfarcado,
com afirmacdes predominantemente fechadas. O questionario foi composto de duas partes. Na
primeira parte, buscou-se caracterizar o servidor que respondeu a pesquisa, por meio de duas

perguntas abertas (idade e tempo de trabalho no servico publico) e trés perguntas fechadas
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(género, estado civil, formacdo profissional). Na segunda parte do questionario, foram
utilizadas as afirmac6es constantes da Figura 6.

Como estratégia de mensuracgdo, aplicou-se a escala de respostas proposta por Likert
(1932) com cinco niveis de resposta, sendo: “discordo totalmente”, “discordo parcialmente”,
“nao concordo nem discordo”, “concordo parcialmente” e “concordo totalmente”. Para cada
atributo, foi designada uma escala de 1 a 5 (do discordo totalmente para o concordo
totalmente).

Primeiramente foram realizadas as analises descritivas bésicas de cada variavel, o que
possibilitou chegar as primeiras conclusées. Em um segundo momento, foi utilizada a analise
fatorial exploratdria (Hair Jr. et al., 2005). Com essa técnica de analise multivariada, buscou-

se agrupar as variaveis em fatores que expliquem o marketing pablico.

4  ANALISE DOS DADOS
Inicialmente foram analisadas as caracteristicas dos servidores da SEDEC. Desta
forma foi possivel verificar se a amostra enquadra-se no perfil da pesquisa de forma a valida-

la. Posteriormente foi feita a estatistica descritiva e a analise fatorial exploratoria.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Com a andlise dos dados coletados junto aos servidores, foram caracterizados 0s
entrevistados. Esta fase inicial disponibiliza o perfil do servidor que esta prestando o servico
de controle de atividades urbanas no Municipio de Vitoria. A caracterizagdo destes servidores
é visualizada por meio de diferentes aspectos (Mainardes & Domingues, 2010), resumindo 0s

dados na Tabela 1.

Tabela 1:
Caracterizacdo dos Entrevistados

CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

Idade média dos respondentes em anos 39,08
Género dos respondentes masculino 48,08%
feminino 51,92%
Estado civil casado 42,31%
solteiro 40,38%
divorciado 13,46%
outros 3,85%
Tempo médio no servico publico em anos 11,42
minimo 0,25
maximo 42,00
Formagdio médi(_) 28,85%
superior 71,15%

Fonte: Elaboracdo propria
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Analisando a Tabela 1, tem-se:
I. aidade média dos respondentes é de 39,08 anos;
Il.  género feminino, com 51,92% dos entrevistados, contra 48,05% do género masculino;
I1l. o percentual de casados, com 42,31% dos entrevistados, aproximou-se ao de solteiros

com 40,38%. Os divorciados alcangaram 13,46% e outros 3,85%;

IV. o tempo médio de trabalho no servigo publico é de 11,42 anos, com o minimo de 0,25
anos e 0 maximo com 42 anos;
V. o nivel de formacdo escolar ¢ predominantemente superior com 71,15%, sendo que

28,85% tém o nivel médio.

Observa-se certo equilibrio quanto aos géneros masculino e feminino, com leve
predominancia para o publico feminino. Quanto ao estado civil, nota-se um equilibrio entre
casados e solteiros cujos percentuais se aproximam, sendo os divorciados uma minoria.

O tempo médio de trabalho no servigo publico é de 11,42 anos. A formac&o superior,
com 71,15% dos entrevistados, sinaliza a predominancia de um alto grau de escolaridade,
permitindo treinamentos mais aprimorados e acGes de marketing mais complexas visando
alcancar os objetivos e metas da administracao.

Visando validar a amostra, observou-se que os valores obtidos na pesquisa,
relacionados com a idade, género e estado civil dos respondentes estdo compativeis com os
dados da populacdo do Municipio de Vitéria (IBGE, 2003), sinalizando que os resultados sao

representativos da populacdo estudada.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA
Foi realizada uma andlise descritiva da amostra de modo a observar a sua média e o

desvio padrdo (DP). A Tabela 2 apresenta os resultados.
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Tabela 2:
Estatistica descritiva
VARIAVEL/ATRIBUTO MEDIA DESVIO PADRAO (DP)
Al 4,38 0,94
Produto/variedade
A2 2,81 1,54
Produto/qualidade
A3 2,54 1,46
Produto/caracteristica
A4 3,33 1,40
Produto/garantia
A5 2,47 1,53
Preco/lista de preco
A6 2,84 1,53
Preco/desconto
A7 2,94 1,43
Preco/subsidios
A8 2,79 1,53
Prego/prazo pagamento
A9 3,17 1,42
Preco/crédito
A10 3,46 1,43
Promocao/propaganda
All 3,11 1,50
Promog&o/vendas pessoais
Al2 2,83 1,38
Praca/canal de distribuicdo
Al3 2,74 1,49
Praca/sortimento
Al4 2,58 1,41
Praca/localizacdo

Fonte: Elaboracdo propria

Analisando a Tabela 2, constata-se que o entendimento que o servigo de controle de
atividades urbanas possui diversos tipos de alvaras obteve a maior nota individual média
(4,38), 0 que demonstra que os entrevistados reconhecem a existéncia de diversos tipos de
alvaras (varidvel Al). O pequeno valor do desvio padrdo (DP-A1=0,94) sinaliza uma
consisténcia das respostas em torno da meédia e uma tendéncia a concordancia total, com
87,50% dos respondentes concordando total ou parcialmente. Este resultado pode ser
justificado devido ao fato que os servidores tém no seu trabalho diério a analise e aprovacao,
ou ndo, dos projetos e alvaras, o que foi facilmente reconhecido pela maioria.

Em segundo lugar, com nota individual média (3,46) e desvio padrdo alto (DP-
A10=1,43), tem-se que os entrevistados tém certa neutralidade com relagédo a variavel A10
(promocdo/propaganda), ndo havendo consenso nas respostas. Analisando-se as respostas
individualmente, percebeu-se que 63,63% dos entrevistados concordaram total ou

parcialmente que o contribuinte recebe as informacgdes sempre que precisar e 28,40%
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discordaram desta mesma afirmacdo, indicando posicdes divergentes entre os grupos. Este
resultado pode ser justificado devido ao fato que muitos servidores tém contato direto com o
cidaddo, passando as informacgdes necessérias, enquanto outros, que ficam nos servicos
burocraticos internos, enfrentam dificuldades na analise dos processos administrativos,
ocasionado pela auséncia dos documentos e/ou providéncias que poderiam ter sido
informadas previamente ao cidadéo.

Em terceiro lugar, com nota individual média (3,33) e desvio padrdo alto (DP-
A4=1,40), tem-se que os entrevistados tém certa neutralidade com relacdo a varidvel A4
(produto/garantia), ndo havendo consenso nas respostas. Analisando-se as respostas
individualmente, percebeu-se que 51,13% dos entrevistados concordaram total ou
parcialmente que o servigo oferece garantias ao cidaddo e 31,81% discordaram desta mesma
afirmacéo, indicando posi¢Oes divergentes entre os grupos. Este resultado pode ser justificado
devido ao fato que muitos servidores ndo tém conhecimento de quais garantias o servico
prestado poderia oferecer ao cidaddo, pois muitos desconhecem os aspectos juridicos e
financeiros que beneficiam o contribuinte decorrente da aprovagédo dos projetos e emisséo dos
alvaras.

Em quarto lugar, com nota individual média (3,17) e desvio padrdo alto (DP-
A9=1,42), tem-se que 0s entrevistados tém certa neutralidade com relacdo a variavel A9
(preco/crédito), ndo havendo consenso nas respostas. Analisando-se as respostas
individualmente, percebeu-se que 43,18% dos entrevistados concordaram total ou
parcialmente que o servico pode ser ofertado com um pre¢o com descontos para pagamento
antecipado ou penalidades para o pagamento atrasado e 29,54% discordaram desta mesma
afirmacéo, indicando posi¢des divergentes entre os grupos. Este resultado pode ser justificado
devido ao fato que alguns servidores entendem que o Municipio ndo da descontos para
servicos pagos antecipadamente, mas reconhecem que o contribuinte sofrerd penalidades,
caso 0 preco seja pago tardiamente.

Com relacdo a variavel A1l (promocdo/vendas pessoais) com nota individual média
(3,11) e desvio padrdo alto (DP-A11=1,50), tem-se que 0s entrevistados tém certa
neutralidade, ndo havendo consenso nas respostas. Analisando-se as respostas
individualmente, percebeu-se que 48,86% dos entrevistados concordaram total ou
parcialmente que o servigo pode ser ofertado com promogédo e vendas pessoais e 42,04%
discordaram desta mesma afirmacdo, indicando posi¢cfes divergentes entre os grupos. Este

resultado pode ser justificado devido ao fato que alguns servidores ndo tém contato direto
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com o cidaddo, ficando em servigos burocraticos, enquanto outros tém este contato e cobram
a obtencdo dos alvaras por meio da fiscalizagdo municipal.

Com relacdo a varidvel A12 (praca/canal de distribuicdo) com nota individual média
baixa (2,83) e desvio padrdo alto (DP-A12=1,38), tem-se que 0s entrevistados tém certa
neutralidade, ndo havendo consenso nas respostas. Analisando-se as respostas
individualmente, percebeu-se que 39,77% dos entrevistados concordaram total ou
parcialmente que o servico é feito através de uma rede capaz de conectar os servidores com 0s
contribuintes e 42,04% discordaram desta mesma afirmacéo, indicando posicdes divergentes
entre os grupos. Este resultado pode ser justificado devido ao fato que alguns servidores nao
tém utilizado com predominancia 0s novos canais de contato, tal como a internet,
permanecendo no contato pessoal esporadico, que ndo tem a mesma capacidade de unir o0s
servidores com os usuérios deste servico.

Com relacdo a variavel A7(preco/subsidios), com nota individual média (2,94) e
desvio padréo alto (DP-A7=1,43), tem-se que 0s entrevistados tém certa neutralidade, nédo
havendo consenso nas respostas. Analisando-se as respostas individualmente, percebeu-se que
35,22% dos entrevistados concordaram total ou parcialmente que o servico tem 0 seu custo
em algumas situacdes subsidiados pela administracdo municipal e 35,22% discordaram desta
mesma afirmacdo, indicando posicdes divergentes entre 0s grupos. Este resultado pode ser
justificado devido ao fato que alguns servidores ndo tém conhecimento que a administracao,
em alguns momentos, presta o servico sem 6nus para o contribuinte, principalmente aqueles
de baixa renda.

Resultado interessante traz a variavel A2 (produto/qualidade) com nota individual
média baixa (2,81) e desvio padrdo alto (DP-A2=1,54), sendo o maior DP das varidveis
pesquisadas. Os resultados sinalizam que os entrevistados tém certa neutralidade, com falta de
consenso nas respostas. Analisando-se as respostas individualmente, percebeu-se que 42,04%
dos entrevistados concordaram total ou parcialmente que o servico tem niveis de rigor
diferenciado entre os contribuintes e 46,59% discordaram desta mesma afirmacao, indicando
posicdes divergentes entre os grupos. Este resultado pode ser justificado devido ao fato que
alguns servidores entendem que alguns cidadaos tém seus pedidos analisados com mais rigor
do que outros, sinalizando a existéncia de privilégios para um grupo na prestacdo do servigo

em detrimento de outro.
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As variaveis A3, A5, A6, A8, A13 e Al4, com médias entre 2 e 3 e desvio padrdo, em
geral, proximo de 1,5, indicam a existéncia de grupos com percepcdes divergentes com
tendéncia a discordancia total.

Por fim, percebeu-se que os resultados sugerem a formacgdo de grupos (clusters),
especialmente por causa dos altos desvios padrao. Conforme Hair Jr. et al. (2005), a analise de
clusters permite conhecer comportamentos similares e diferentes na amostra pesquisada,
visando aumentar o conhecimento a respeito dos grupos identificados. Pesquisas futuras
podem identificar e pesquisar 0s comportamentos destes grupos.

4.3 ANALISE FATORIAL

A anélise fatorial exploratoria foi utilizada para sintetizar os dados e verificar 0s
comportamentos semelhantes, de modo a tratar, simultaneamente, diversas variaveis como
fatores latentes, que ndo sdo facilmente identificaveis (Hair Jr. et al., 2005).

Assim, foi utilizada uma rotacéo ortogonal porque os fatores sofrem rotacdo de modo
a serem independentes uns dos outros. A correlacdo entre eles é zero. Por ser mais adequada
na pesquisa em administracdo, e para proceder a uma solucdo ortogonal, a rotacdo Varimax
foi escolhida por maximizar a soma de variancias de cargas da matriz fatorial (Hair Jr. et al.,
2005).

Para esta analise, foram utilizadas as 104 observacBes para avaliar as 14 variaveis
determinantes da percepcdo do marketing no servico publico de controle de atividades
urbanas. Apods realizar o primeiro teste, observou-se que as variaveis A2 (Produto/qualidade),
A9 (Preco/crédito) e A13 (Praca/sortimento) ndo puderam fazer parte da andlise pois
apresentaram correlagdo inferior a 0,5 na diagonal da matriz de anti-imagem. Na tabela das
comunalidades, as variaveis A9 (Preco/crédito) e A13(Pracga/sortimento) apresentam-se com
pouca presenca, A9 (0,53) e A13(0,30), estando abaixo ou proximo do ndo aceitavel
(aceitavel: comunalidade > 0,50). Apds excluir estas variaveis, os 4 fatores foram

identificados. A Tabela 3 apresenta esses resultados.
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Tabela 3:
Componentes dos fatores/Matriz rotacionada, método de rotacdo Varimax.
< x ALFA DE
FATOR VARIAVEL/ATRIBUTO CONTRIBUICAO CRONBACH
el 0,79
Promocao/propaganda
All
< . 0,75
Promogao/vendas pessoais
F1 0,75
Al2 073
Praga/canal de distribui¢do ’
A3
Produto/caracteristica i
A4
Produto/garantia 0,85 x .
F2 AG Séo correlacionadas
Preco/lista de preco 0,60
A7
Preco/subsidios 0,79
A8
8 Preco/prazo pagamento 0,66 0,59
A6
Preco/desconto 0,51
Al
Produto/variedade 0,80 ~ .
F4 Ald Séo correlacionadas
Praca/localizagdo 0,61

Fonte: Elaboracéo propria

As variaveis da Tabela 3 foram organizadas em ordem de importancia para o fator. Os
fatores foram elencados conforme a contribuicdo de cada varidvel (A) para a definicdo do
fator (F). A Tabela 3 apresenta também a matriz dos componentes rotacionados, indicando 0s
loadings da solucdo apds a rotacao dos fatores. Com isso, foi possivel observar o agrupamento
das varidveis que mais se assemelham. Verificou-se a carga de cada componente na
composicdo dos fatores.

Conforme Hair Jr. et al. (2005), quando se decide utilizar a rotacdo ortogonal
(Varimax) espera-se que os fatores mantenham uma propor¢do de variacdo que melhor
represente os dados. Dessa forma, foi realizada a rotacdo ortogonal, facilitando a definicéo
dos nomes dos fatores. Assim, observando a Tabela 3, identificou-se os 4 fatores criados a
partir das 11 varidveis testadas. Com isso, a partir das caracteristicas e combinacdes das

variaveis, é possivel nomear os 4 fatores, conforme apresentado na Figura 7.
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FATOR NOME
F1 Interacéo
F2 Custo-beneficio
F3 Condigdes de pagamento
F4 Disponibilidade

Figura 7. Nomeac&o dos fatores
Fonte: Elaboragéo propria

Observando a Figura 7, constatou-se que os fatores apresentam-se coerentes com as
caracteristicas das varidveis originais. O Fator 1 (Interacdo), por exemplo, representou as
seguintes varidveis: Promocdo/propaganda, Promocdo/vendas pessoais, Praca/canal de
distribuicdo, Produto/ caracteristica. O Fator 2 (Custo-beneficio) foi representado pelas
variaveis: Produto/garantia e Preco/lista de preco. O Fator 3 (Condicbes de pagamento) foi
representado pelas varidveis: Preco/subsidios, Preco/prazo pagamento e Preco/desconto. O
Fator 4 (Disponibilidade) foi representado pelas varidveis: Produto/variedade e
Praca/localizagéo.

Prosseguindo, foi feito o Teste KMO (Measure of Sampling Adequacy — MSA). O
Teste KMO indica quanto da variancia dos dados pode ser explicada simultaneamente por
todas as variaveis. Conforme Mingoti (2005) € desejavel que esse teste apresente valores
proximos a 1. Também foi realizado o Teste de Esfericidade de Bartlett, utilizado para avaliar
se os dados sdo correlacionados.

O Teste KMO resultou em 0,77. Esse valor é indicativo de uma relacdo boa de
tamanho da amostra e nimero de itens. Os resultados do Teste de Esfericidade de Bartlett
indicaram que os dados ndo sdo correlacionados como hipétese nula. Logo, a rejeicdo dessa
hipotese viabiliza a utilizacdo da analise fatorial, pois o teste apresentou um p-valor menor
que 0,01. Assim, para a aplicacdo da analise fatorial, existem relaces suficientes entre as
questdes (Mingoti, 2005).

Também foram verificadas as comunalidades das variaveis, de forma a demonstrar a
proporcao de contribuicdo da variancia que cada item pode contribuir para gerar os fatores a
serem extraidos, ou seja, o percentual da variancia explicada pelos itens comuns aos fatores.

Em uma anélise conservadora, 0s valores satisfatorios deverdo ser acima de 50% para

todas as variaveis. Todas as variaveis que contribuiram para a determinacdo dos fatores (11
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variaveis) apresentaram comunalidades com valores proximos ou acima de 0,60, estando
acima do aceitavel.

A Tabela 4 apresenta os 4 fatores determinados a partir da anélise fatorial, dentre as 11
variaveis pesquisadas. Também sdo apresentados os valores proprios para cada fator e a

variancia explicada por eles.

Tabela 4:
Total da variancia explicada
SOMA DA EXTRACAO DE CARGAS
COMPONENTE ROTACIO(I)\IADAS AO QUADRADO ALFA DE
TOTAL Yo DA CRONBACH
VARIANCIA % ACUMULADO
1 2,69 24,48 24,48 0,75
2 1,59 14,46 38,94 Néo tem
3 1,54 13,96 52,90 0,59
4 1,43 12,96 65,86 Néo tem

Fonte: Elaboracdo propria

Observando a Tabela 4, a analise fatorial com os 4 fatores explica 65,86% da
variabilidade total dos dados originais. A estatistica Alfa de Cronbach foi gerada para
verificar a consisténcia interna dos fatores. O valor desta estatistica foi considerado bom para
o Fator 1 e aceitavel para o Fator 3 (Hair Jr. et al., 2005). No entanto, para alguns fatores
(componentes 2 e 4), a estatistica Alfa de Cronbach ndo pode ser calculada, pois ela ndo é
eficiente para poucas variaveis e existe correlagdo entre as mesmas. Dessa forma, constatou-
se que a andlise fatorial agrupou os fatores de forma coerente com os atributos do marketing

publico identificados na literatura.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com a aplicacdo da analise fatorial, percebeu-se que os servidores da SEDEC tendem
a valorizar mais o Fator Interacdo (F1) no momento de identificar o seu entendimento do
marketing publico. Constatou-se, com isso, que o Fator Interacdo (F1) corroborou com os
estudos de Lamb (1987), Kaplan e Haenlein (2009) e Kotler e Lee (2007), sendo responsavel
por explicar 24,48% da variancia do modelo. Outros trés Fatores ocupam lugar de destaque
como determinantes do entendimento do marketing publico: o Fator Custo-beneficio (F2),
que é responsavel por explicar 14,46% da variancia, o Fator Condic¢Ges de Pagamento (F3),
que explica 13,96% da variancia, e o Fator Disponibilidade (F4), por sua vez, que explica
12,96% da variancia do modelo. Estes resultados respaldam as observacdes de Lamb (1987),
Kaplan e Haenlein (2009) e Kotler e Lee (2007).
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O Fator Interacdo (F1), que é responsavel por explicar a maior parte da variancia do
modelo (24,48%) compreende as caracteristicas mais determinantes no entendimento do
marketing no servigo publico pelos servidores da SEDEC que atuam no servico de controle de
atividades urbanas. Apesar disso, ha outras varidveis a serem consideradas, permitindo
constatar que ndo ha um unico fator determinante (pois o principal fator explicou somente
24,48% da variancia), o que mostra que outras variaveis/fatores explicam o marketing no
servico publico pesquisado. O percentual acumulado de 65,86% sinaliza que ainda existem
outras variaveis/fatores a serem descobertos e que ndo foram alvo dessa pesquisa.

Os resultados mostram que o marketing publico tem servidores com percepcdes
diversas, e alguma das vezes antagOnicas, devendo receber atencdo dos gestores. Neste
cenario, uma andlise de clusters pode futuramente contribuir para entender os fatores que

influenciam a percepcéo dos diferentes grupos.

6 CONCLUSAO

Logo, para concluir este estudo, o objetivo foi resgatado e discutido. Partindo do
arcabouco teorico baseado nos 4Ps, buscou-se os resultados que pudessem responder ao
objetivo, sendo sugeridas implicacdes académicas e gerenciais. Foram feitas recomendacdes
para pesquisas futuras e indicadas as limitagdes da pesquisa.

O objetivo principal deste estudo foi identificar os fatores determinantes para o
entendimento do marketing publico no servico de controle de atividades urbanas numa
prefeitura municipal. Desta forma é possivel, com um numero menor de variaveis, ter um
entendimento das percep¢des do servidor publico com relagdo ao marketing no servico
publico, em especial no servigo de controle de atividades urbanas.

Para tal, analisou-se 14 ferramentas de marketing no servico publico aplicadas para o
servico pesquisado, conforme Figura 6. Estudos como os de Lamb (1987), Kaplan e Haenlein
(2009) e Kotler e Lee (2007) foram utilizados para sustentar a identificacdo dos determinantes
que levaram o servidor da SEDEC a identificar o marketing no seu servico. A partir desse
levantamento, os atributos foram agrupados em 4 fatores, que procuram explicar, de modo
sistematizado, quais sdo as caracteristicas que levam o servidor a entender o marketing no
servico publico de controle de atividades urbanas.

Consequentemente, foi tracado um objetivo especifico para a pesquisa, buscando
desenvolver e validar um instrumento de medicdo atraves da sistematizacdo dos

fatores/atributos do marketing publico contidos na literatura. Para responder a esse objetivo,
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um instrumento de coleta de dados foi elaborado a partir das ferramentas identificadas do
marketing no servico publico, e testado com 104 servidores da SEDEC. Para apoiar a
validacdo do instrumento de coleta de dados, uma analise fatorial exploratéria foi conduzida
com resultados positivos, indicando boa confiabilidade da ferramenta & analise.

A analise fatorial conduzida para amparar a validacdo do instrumento de coleta de
dados resultou em 4 fatores, agrupados de forma coerente com as ferramentas do marketing
publico estabelecidos pela literatura.

Como implicacGes académicas, diante dos resultados da pesquisa, € possivel assumir
que o estudo contribuiu para a teoria por abranger e expandir a compreensdo acerca da
percepcdo dos servidores envolvidos no servico de controle de atividades urbanas, cujo
servigo é alvo de diversas reclamacdes (Monteiro et al., 2013), em relacdo ao marketing
publico. Foi possivel também agrupar, por meio do instrumento de coleta de dados, 0s
atributos/fatores determinantes de percepcdo destes servidores, especialmente porque sdo
raros os estudos brasileiros que incorporaram, no segmento estudado, 14 variaveis numa unica
pesquisa.

Com esta investigacdo, pretende-se que os administradores publicos possam ter
elementos gque apoiem a tomada de decisdo, de modo a reconhecer os atributos/fatores que 0s
servidores publicos, em especial no servico de controle de atividades urbanas, consideram
mais relevantes em relacdo ao marketing publico. Dessa forma, poderdo desenvolver
estratégias mais adequadas ao se considerar os atributos relevantes para o servigo pesquisado.

Por ser uma pesquisa amostral com 104 opinides de servidores, é valido considerar
também as limitacbes do estudo. Embora provenientes de servidores com uma certa
homogeneidade por trabalharem no mesmo local, os resultados podem ndo representar a
totalidade da populacdo, ndo permitindo assim a generalizacdo dos achados. Outra limitagédo
encontrada esta no fato de que foram consideradas 14 ferramentas do marketing no servico
publico. Certamente, tendo em vista a complexidade do processo de entendimento do
marketing no servico publico, podem existir outras variaveis na literatura que ndo foram
contempladas nesta pesquisa.

A contribuigdo pretendida por este estudo é identificar os fatores mais relevantes no
marketing publico, no servi¢o de controle de atividades urbanas numa prefeitura municipal.
Com estas informagdes, a administragdo municipal pode identificar o atual cenario de
entendimento dos servidores com relacdo ao tema de forma mais precisa, por meio de

questionarios mais objetivos, e planejar as futuras acbes de marketing que visem melhor
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atender as demandas do contribuinte na prestacdo deste servico. Como contribuicdo
académica, essa pesquisa propde de um novo campo de interesse aos pesquisadores para uma
area do setor publico carente de estudos, que é o servi¢o publico de controle de atividades
urbanas, alvo de reclamagdes (Monteiro et al., 2013).

Estudos futuros podem ser feitos para entender os motivos da existéncia de grupos
(clusters) com percepc¢des diferenciadas quanto as ferramentas do marketing dentro do servico
pablico, o motivo do desconhecimento da maioria das ferramentas do marketing pelos
servidores que prestam este servico, ou quais seriam as acdes necessarias para melhorar esta
percepcao.

Evoluindo os estudos nesta area, espera-se melhorar a receptividade das acbes de
marketing junto aos servidores publicos, melhorando o desempenho deste servico e o
atendimento as demandas dos cidad&os.
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