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MARKETING DE CIDADES: parametros e varidveis para medir o Grau de
Orientagdo para Marketing na Administracdo Publica.
Resumo

H4é muito tempo a iniciativa privada vem utilizando-se de instrumentos capazes de avaliar
se as empresas estdo ou ndo orientadas para o mercado. As organizacdes privadas t€ém a
sua disposicdo alguns métodos que facilitam essa avaliacdo. Porém, ndo se observa essa
mesma disposi¢ao na esfera publica. Nao foi encontrado na revisao bibliografica nenhum
instrumento capaz de avaliar o grau de orientagdo das administra¢des publicas para
Marketing aplicado as Cidades e Regides. Assim, o presente artigo teve como objetivo
identificar os pardmetros e varidveis compativeis para avaliagdo do grau de orientacdo
das administracdes publicas das Cidades e Regides, para Marketing. Para essa
identificacdo foram utilizados, como referéncia, alguns modelos de orienta¢do para o
mercado concebidos para as organizagdes privadas. Como procedimento metodoldgico,
foram identificados entre os parametros e varidveis originalmente voltados as empresas
privadas, aqueles que, com eventuais adaptacdes, poderiam ser compativeis com a
administracdo publica. Posteriormente, esse elenco de parametros e varidveis foi
analisado e validado pelo método juri de especialistas, quando onze especialistas julgaram
se os mesmos eram adequados ou se necessitavam de ajustes. A principal contribuicdo
desse estudo foi a validacdo de pardmetros e varidveis capazes de avaliar o grau de
orientagdo para Marketing das Cidades e Regides.

Introducao

A gestdo publica brasileira até o final dos anos 80 era burocritica e
patrimonialista. Apds esse periodo ocorreu uma mudanca em seu modelo de
administracdo permitindo a adog¢do por parte dos gestores publicos de um modelo
gerencial voltado para ouvir as demandas da sociedade. Com 1isso, esses gestores
comecgaram a orientar suas acoes em busca do bem-estar da sociedade (FERREIRA,
2012). Essa visdo mais gerencial teve como objetivo a busca da modernizagdo da gestdao
publica utilizando ou adaptando modelos gerenciais amplamente difundidos e utilizados
pela iniciativa privada, uma vez que, nao havia nenhum modelo aplicavel a realidade da
administracao publica até aquele momento. A adocao da pratica gerencial direcionou o
servico publico a uma visdo mais orientada para atender as necessidades do cidadao que,
por sua vez, procurava pelo bom atendimento e qualidade dos servicos prestados por ela.
A pressdo sobre os gestores publicos aumentou para que adotassem um modelo de gestao
mais orientado para o cidaddo (DEMO e PESSOA, 2015).

Essa pressdo ocorria principalmente pela insatisfacdo com o atendimento dado
pelo setor publico. A fonte de inspiragdo para o desenvolvimento de um modelo aplicdvel
a administracdo publica foi a iniciativa privada. Porém, hd uma distincdo fundamental
entre os interesses publicos e privados. Enquanto a administragdo privada atende seus
acionistas e clientes especificos, a administracdo publica tem como prioridade a defesa
do interesse publico, sendo seu dever melhorar a qualidade dos servicos prestados a
sociedade como um todo (COUTINHO, 2014).

A evolugdo da nova gestdo publica demonstrou que era preciso um olhar mais
focado nas necessidades dos cidaddaos como clientes (BRESSER PEREIRA, 1999).
Independente do cliente, ser ou ndo usudrios de servicos publicos, quaisquer eles que
sejam, a administrac@o publica precisa interagir com a sociedade, buscando contribui¢des
que permitram a oferta de beneficios capazes de atender as necessidades de todos
(COUTINHO, 2000). Isso pode ser conseguido a partir de praticas inovadoras capazes de
mudar a relacdo entre o governo e o cidaddo, se aproximando, em muitos casos, em uma
relacdo com foco no cliente das cidades e regides (DEMO e PESSOA, 2015). Nesse



contexto, a administracdo publica precisa implementar uma variedade de programas que
possam trazer beneficios para os cidaddos, além de melhorar, criar ou manter servicos
(FLOREK, 2011).

Uma visdo da administragdo publica orientada para Marketing possibilitard uma
cultura administrativa centrada no cidaddo, considerado como cliente. Inclusive a
formacdo de seus gestores também deve seguir a mesma orientacdo. Além disso, a
administracio de cidades e regides precisa conhecer os interesses dos seus stakeholders.
Na revisdo bibliogréfica efetuada foram identificados instrumentos com o propdsito de
avaliar o grau de orientacdo para Marketing de uma organizac¢do, porém, todos aplicaveis
a realidade da iniciativa privada, logo a construcdo de um instrumento com esse fim é
algo importante para a administra¢do publica. O desafio para isso € selecionar e descrever
quais varidveis auxiliam a administragdo publica a identificar se estd orientada para o
Marketing aplicado a Cidades e Regides. Esse estudo tem por objetivo identificar os
parametros e varidveis para avaliacido do grau de orientacdo das administragdes publicas
para Marketing das Cidades e Regides. Como ponto de partida, a referéncia utilizada
foram os modelos ja validados pela iniciativa privada, os quais, apds devidos ajustes
necessdrios, nortearam a identificacdo de varidveis que possam auxiliar a administragdo
publica de uma cidade ou regido a atender as necessidades de seus publicos-alvo. Foram
utilizados como referéncia cinco modelos ja testados pelo mercado empresarial, os
modelos desenvolvidos por SHAPIRO (1988); NARVER e SLATER (1990); KOHLI,
JAWORSKY e KUMAR, 1993; DESHPANDE, FARLEY e WEBSTER (1993) e, DAY
(2001).

REFERENCIAL TEORICO

A aplicabilidade do Marketing envolve a identificagdo das necessidades e desejos
humanos e sociais (KOTLER e KELLER, 2012) na utilizag¢do de bens, servi¢cos, eventos
e experiéncias, pessoas, lugares, organizacoes, informacgdes e ideias (BAUTZER, 2006).
O Marketing envolve um processo social e deve levar em consideracdo os integrantes que
participam de um processo de troca, sendo que a troca consiste em duas ou mais partes
que valorizam algo que satisfazem suas necessidades especificas (OLIVEIRA e IKEDA,
2005), envolvendo a obtencdo de algo desejado e oferecendo algo em troca (KOTLER e
KELLER, 2012). Significa dar ou receber algo de valor, um produto ou servi¢o, em troca
por outra coisa de valor, monetario ou ndo (LOVELOCK e WRIGHT, 2001) e que devem
ser reconhecidos, principalmente, em fun¢do de apresentarem maior valor percebido pela
6tica do cliente (SLONGO e MUSSNICH, 2005).

Esse conceito de troca também esta presente no Marketing de Cidades. O processo
de troca € voltado para atender necessidades especificas da sociedade, algumas lacunas
nao atendidas pelo poder publico, promovendo a melhoria de causas sociais em troca de
uma imagem que valoriza o ambiente onde as pessoas estdo inseridas. (MINCIOTTI,
1983; SILVA e MINCIOTTI, 2005; ZENONE, 2006; KOTLER e LEE, 2011; ARAUJO,
2011). Essa troca proporciona o bem-estar a sociedade, onde a condugdo das acdes sociais
melhora as relagdes estabelecidas entre elas (ZENONE, 2006).

O Marketing de cidades esté relacionado a aplica¢do do conceito do processo de
troca entre a cidade com os habitantes locais, clientes, organizagdes e investidores, que
tem o intuito de gerar valor as partes, assim, envolvidas — ou stakeholders (MINCIOTTI
e SILVA, 2011).

Um dos grandes equivocos dos gestores publicos é acreditar que a aplicacdo dos
conceitos de Marketing de Cidades € direcionada apenas para a captacdo de turistas e
visitantes, quando na verdade, sua aplica¢do deve ser um processo continuo visando o
desenvolvimento local. Nesse contexto, tanto os cidaddos, como o poder publico e



privado, devem estar envolvidos com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos das
pessoas e organizacoes (Scherer, 2017). A cidade precisa desenvolver seu planejamento
estratégico de Marketing a partir desse objetivo, porém, esse planejamento € mais dificil,
pois ela interage com diversos atores (FERNANDES e FERNANDES, 2006). O
Marketing de Cidades deve ser encarado como uma importante ferramenta para a gestao
eficaz das trocas que ocorrem no cendrio territorial e com enfoque em diferentes grupos
de interesse (OCKE e IKEDA, 2014).

Na relacdo com os diversos grupos, o0 Marketing de Cidades utiliza ferramentas
de Marketing para atrair investimentos, moradores e visitantes, buscando o
desenvolvimento e o crescimento econdmico e social dos lugares. Todo esse esforco deve
auxiliar as cidades e regides na inserc¢do e o desenvolvimento de uma economia cada vez
mais global. Porém, essa tarefa depende também de fatores internos e externos que
impactam diretamente na tomada de decisdes (CERETTA e FROEMMING, 2015). Entre
os principais fatores estdo as condi¢cdes econdmicas, politicas ou socio psicoldgicas. Elas
precisam ser levadas em consideracdo em razdo das diferentes necessidades das cidades,
criando uma identidade local que promova a cidade junto aos atores envolvidos
(KAVARATZIS e ASHWORTH, 2008).

Na criagdo de sua identidade, as cidades podem aplicar as ferramentas de
Marketing validando, assim, que estdo preparadas para o desenvolvimento da economia
local com maior nivel de competitividade. Entre os principais beneficios para a cidade
estdo, a melhoria da qualidade de vida, a geracdo de empregos, a captacdo de mais
investimento ¢ o aumento do fluxo de visitantes (Scherer, 2017). Na busca desse
desenvolvimento as cidades dependem cada vez mais de quatro estratégias: a melhoria da
imagem, as atracoes, a infraestrutura e as pessoas (MINCIOTTI e SILVA, 2011). Porém,
essas estratégias devem levar em consideracao quem sao os principais atores locais, que
interagem com as a¢des realizadas pela localidade. Esses atores, conforme o quadro 1,
podem ser divididos em trés grupos de interesses: setor publico, privado e civil.

Quadro 01 — Os principais atores locais

ATORES LOCAIS

Setor Publico Setor Privado Sociedade Civil

Administrador da

localidade
Departamento de
Planejamento Urbano
Departamento de
Comércio e Inddstria
Agéncia de Turismo
Escritdrio de
convengdes

Bureau de informacao
ao publico
Administradores de
infraestrutura

Associacdes
Empresariais e
profissionais
Instituigdes
Financeiras

Agentes Imobiliarios
Industria Hoteleira e
Turismo

Arquitetos
Companhia de
transportes

Midia (jornais, radio,
V).

Organizacdes sem fins
lucrativos

Sindicatos

Agéncias de
Desenvolvimento
Econdmico e Social
Consdrcios de
Desenvolvimento local
efou regionais
Maovimentos Sociais
Universidades e
Faculdades

Populagdo residente

Fonte: MINCIOTTI e SILVA, 2011.

A relagdo da Administracdo dessas cidades com esses atores evoluiu em
complexidade na mesma medida em que as necessidades e expectativas de beneficio da
populacdo evoluiram. A partir do momento em que essa populacdo passou a ser percebida
como um conjunto de cidaddos-clientes caracterizou-se um caso tipico para aplicacao das



estratégias e praticas de Marketing. Nessa visdo, enquanto a burocracia procura tratar
todos como se fossem nenhum, o marketing orienta para que o cliente seja tratado como
se fosse unico, ndo perdendo de vista a flexibilizacdo, o senso de pertencer ao sistema e
o comprometimento com a satisfacio do usudrio (SARAIVA e CAPELAO, 2000). Os
gestores publicos precisam pensar estrategicamente com o objetivo de buscarem
oportunidades de melhoria e desenvolvimento socioeconOmico para as cidades. Em
outras palavras, a gestdo dessas cidades deve estar orientada, como ja acontece na gestdo
privada, para a busca de resultados por meio de politicas voltadas para o desenvolvimento
sustentado e de longo prazo (ARDIGO, 2002). Essa forma de entender a gestdo das
cidades deve buscar o desenvolvimento da propria cidade e de novos atrativos urbanos.

Modelos de Orientacao

Os primeiros modelos voltados a medir o grau de orientacdo para Marketing
surgiram na iniciativa privada a partir da década de 80. Foi nessa época que comegaram
a surgir os primeiros estudos da orientacdo voltados para o mercado, uma vez que, a drea
de Marketing carecia de instrumentos que pudessem avaliar o0 qudo uma empresa estava
orientada para o mercado. Porém, ndo havia uma sistemadtica que avaliasse a orientacio e
sua relacdo com os resultados obtidos pelas empresas. O Marketing precisava avaliar os
efeitos de suas acdes nos resultados positivos para as empresas (URDAN e ROCHA,
2006). Foi entdo que, a partir do final da década de 80, muitos estudos académicos foram
desenvolvidos nos Estados Unidos sobre o grau de orientagdao para o mercado, gerando
modelos, amplamente aplicados pelas empresas. Entre esses encontramos os modelos
desenvolvidos por SHAPIRO (1988); NARVER e SLATER (1990); KOHLI,
JAWORSKY e KUMAR, 1993DESHPANDE, FARLEY ¢ WEBSTER (1993) e, DAY
(2001). O foco principal de todos esses modelos € avaliar se uma empresa estd orientada
para as praticas de Marketing em seus respectivos mercados.

Ao observar-se os cinco modelos pesquisados foi possivel identificar os autores
utilizando temas semelhantes para avaliacdo do grau de orientagdo para o mercado, no
caso especifico das organizagdes privadas, mas que com ajustes podem ser aplicados para
ajudar as administragdes publicas municipais a avaliarem seu grau de orientacdo. No
esforco da adaptacdo desses modelos para a Administracio Publica, notou-se a
dificuldade dos Gestores Ptblicos para assimilar o conceito de mercado no ambiente
organizacional das Cidades e Regides. Entretanto, ja estava assimilada a necessidade das
Administracdes Publicas passarem a adotar praticas de Marketing (KOTLER e KELLER,
2012; MINCIOTTI e SILVA, 2011; AZEVEDO et al., 2010, SCHERER et al., 2017), o
que, em esséncia, significa orientar a gestdo para o mercado, aqui entendido pelo conjunto
de seus publicos-alvo. Neste texto, optou-se pela utilizacdo da expressdo “orientagdo para
marketing” como maneira de facilitar o entendimento.

Parametros e Variaveis que caracterizam s orientacio para Marketing nas Cidades
e Regioes

Para constru¢do de um modelo capaz de auxiliar a administracdo publica na
avaliagcdo do seu grau de orientagdo para Marketing, conforme o quadro 02, condensou-
se as principais temadticas encontradas nos modelos pesquisados e unificados por
semelhancas, em quatro grupos chamados de parametros. O critério adotado para definir
esses parametros foi a utilizacdo deles por ao menos trés dos modelos pesquisados. Os
quatro parametros identificados foram: orientacdo para o cliente, capacidade de
atendimento, capacidade de mercado e desempenho organizacional.

Quadro 02 — Parametros Encontrados nos Modelos Pesquisados



Principais Temas Abordados

Modelos Pesquisados

Parametros

Foco no atendimento as
necessidades do cliente.
Orientacdo para o cliente.

SHAPIRO 1988; NARVER e
SLATER (1990); KOHLI,
JAWORSKY e KUMAR
(1993); DESHPANDE,
FARLEY e WEBSTER (1993);
DAY (2001)

Orientacdo para o Cliente

Relacionamento com o cliente

SHAPIRO 1988

Orientacdo para o Cliente

Padronizacdo no atendimento

SHAPIRO 1988; NARVER e

Capacidade de Atendimento

SLATER (1990)

Empresa receptiva SHAPIRO (1988) Capacidade de Atendimento
Trabalho em equipe SHAPIRO (1988), Capacidade de Atendimento
DESHPANDE, FARLEY e

WEBSTER (1993)
Orientacdo para o concorrente NARVER e SLATER (1990) Capacidade de Mercado
Inteligéncia de Mercado. KOHLI, JAWORSKY e Capacidade de Mercado
Capacidade de Sentir o Mercado. | KUMAR (1993), DAY (2001),
Capacidade de Relacionamento
com o Mercado
Capacidade de Inovagao DESHPANDE, FARLEY e Capacidade de Mercado

WEBSTER (1993)

Visdo de longo prazo. Visao
Estratégica

NARVER e SLATER (1990) —
DAY (2001)

Desempenho Organizacional

Cumprimento de promessas
feitas ao cliente. Capacidade de
Performance. Sistemética
Organizacional

SHAPIRO (1988),
DESHPANDE, FARLEY e
WEBSTER (1993), DAY
(2001)

Desempenho Organizacional

Orientacdo Geral

DAY (2001)

Desempenho Organizacional

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Tendo como ponto de partida a identificacdo dos pardmetros mostrados no quadro
2, realizou-se a adaptacdo dos mesmos para a realidade da administragdo publica. Essa
adaptacdo se fez necessdria, pois, enquanto no setor privado o referencial de orientagdo
contempla a geracdo de lucro, no setor publico, a orientagdo estd na entrega, pelo Estado,
de servigcos bdsicos minimos ao publico-alvo (BRESSER-PEREIRA, 2008; AZEVEDO,
2010; DALONSQO, 2015). O resultado dessa adaptacdo € apresentado na figura 1, onde os
parametros estdo direcionados para que uma cidade tenha condi¢des de estar orientada
para Marketing. Dos quatro pardmetros identificados, apenas dois foram alterados. Para
contemplar o Marketing de Cidades, o pardmetro Orientacdo para o Cliente passou a ser
denominado Orientagdo para o Publico-alvo. Quanto ao parametro Capacidade de
Mercado, o mesmo foi adaptado para a realidade das Cidades e Regides, passando a ser
denominado como Capacidade de Entendimento do Mercado como um todo. Quanto aos
parametros Capacidade de Atendimento e Desempenho Organizacional, foram mantidos,
uma vez que, sdo aplicaveis tanto a realidade do setor privado, como do setor publico.

FIGURA 1 — Parametros da Orientagao para Marketing de Cidades e Regides



Capacidade de Entendimento do Orientagdo para o
Mercado publico-alvo

Orientacao para
Marketing

Capacidade de Atendimento Desempenho Organizacional

Fonte: Desenvolvido pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.

Apés a definicdo dos quatros parametros que pudessem avaliar o grau de
orientacdo da administra¢do publica para Marketing (Fig. 1), recorreu-se novamente aos
modelos pesquisados (SHAPIRO 1988; NARVER e SLATER, 1990; KOHLI,
JAWORSKY e KUMAR, 1993; DESHPANDE, FARLEY e WEBSTER, 1993; DAY,
2001), para a escolha das possiveis varidveis que pudessem validar e complementar esses
parametros. O quadro 3 apresenta a sintese desses parametros e suas respectivas varidveis
que serviram de referéncia para construcdo do roteiro que foi submetido ao juri de
especialistas. Nele os parametros, ja adaptados para a realidade da administragdo publica,
foram associados as varidveis que também podiam ser utilizadas para avaliar o grau de
orientacdo para Marketing. Chegou-se a um total de vinte e oito varidveis, distribuidas
conforme Quadro 3.

Quadro 3 — Relagdo Parametros x Varidveis para Orientacao para Marketing de Cidades
e Regides.
Parametros Variaveis
Capacidade de Entendimento do e  Foco em oportunidades competitivas
Mercado e Realizacdo de pesquisa de mercado
e Entendimento das mudangas no comportamento do publico-
alvo
e Grau de conhecimento de inovagdo tecnolégica
e Manutencdo de estratégias a partir de informagdes e
tendéncias de mercado
e Planejamento de metas e objetivos
Orientagdo para o Publico-alvo e As promessas relacionadas aos servigos prestados sao
cumpridas
A cidade ouve o publico-alvo
Criag@o de valor para o publico-alvo
Entendimento das necessidades do ptublico-alvo
Utilizacdo de informacdes de mercado
Conhecimento das cidades concorrentes
Diferencial competitivo da cidade
Fornecemos informagdes rapidas ao mercado.
Disseminacdo da informacao
Pés-atendimento
Valores e crencas organizacionais
Capacidade de manter e incentivar o relacionamento com os
stakeholders
Infraestrutura
Capacidade de implementagdo de planos de Marketing
Participacdo de todos os envolvidos na tomada de decisdes
Métricas para a satisfagdo do cliente
Integracdo funcional
Comprometimento da administracdo publica

Capacidade de Atendimento

Desempenho Organizacional




Formulacao de politicas puiblicas

Execucdo de agdes estratégicas

Taxas de crescimento

Direcionamento e  sistematizacdo de  processos
organizacionais

Fonte: Desenvolvido pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.

Método

O método utilizado em nossa pesquisa foi o jari de especialistas. Optou-se por
esse método pois, ele € muito utilizado para avaliacdo de instrumentos (DAVIS, 1992).
O juri foi composto por especialistas com profundos e sélidos conhecimentos no assunto
objeto da pesquisa, a ponto de, serem capazes de tomarem decisdes sobre as questdes
analisadas por eles (SANTOS, 2004), com o mesmo rigor de outras metodologias
cientificas (LIMA, 2014), sem a necessidade do envolvimento de um grande nimero de
especialistas para essa validacao (CRISTO, 2003).

A partir da andlise e adaptagdo dos modelos ji citados, que embasaram esta
pesquisa, foi concebido um roteiro contendo a relagdo de parametros e varidveis para
Orientacdo para Marketing nas Cidades e Regides e enviado por meio eletronico a um
juri de especialistas, composto por onze membros. O perfil desses especialistas seguiu as
caracteristicas compativeis com o rigor do método, ja estabelecidas no paragrafo anterior,
e foi composto por onze especialistas: dois especialistas que atuam tanto na gestdao
publica, como na drea académica; quatro académicos especialistas em politicas publicas;
um especialista em gestdo publica e, quatro académicos especialistas em marketing e/ou
desenvolvimento regional. Os especialistas analisaram os parametros e varidveis
formulados a partir dos modelos pesquisados e avaliaram a adequacdo dos mesmos a
realidade da administracdo publica, julgando cada um deles quanto a sua importancia e
aplicabilidade. Cada especialista ap0s a anélise de cada uma das variaveis, escolheu entre
trés alternativas: aceitar, aceitar parcialmente ou nio aceitar. Caso o especialista ndo opta-
se pela alternativa aceitar, ele comentaria no roteiro seus motivos para tal.

RESULTADOS OBTIDOS

ApOs a andlise do juri de especialistas, agrupou-se os resultados da pesquisa,
respeitando os quatro parametros anteriormente definidos. Na sequéncia apresenta-se o
grupo de varidveis referentes a cada um desses parametros.

a) Resultados do Parametro 1: Capacidade de Entendimento do Mercado

Os especialistas validaram o parametro 1, entendendo que suas varidveis estao
aptas para indicar o Grau de Orientacdo para Marketing (GOM) de qualquer
Administracdo Publica de uma Cidade ou Regiao (Quadro 4). Para que os especialistas
pudessem avaliar com maior precisdo, foi informado a eles que nesse parametro € nos
demais, entendia-se por mercado o ambiente formado por habitantes, investidores,
turistas, Cidades e Regides concorrentes.

Quadro 4 — Resultados do Parametro 1: Capacidade de Entendimento do Mercado

Variavel Descricao da Variavel Total de Total de Total de
Aceites Aceites Nao
Parciais Aceites
1.1 Foco em Avaliar se a cidade/regido consegue 10 1 0
Oportunidades direcionar seus esforcos para identificar
Competitivas oportunidades competitivas.




1.2 Realizagdo de Avaliar se a cidade/regido realiza com 8 3 0
pesquisa de mercado | regularidade pesquisas para entender o

(obten¢ao de dados comportamento do mercado.

primdrios)

1.3 Entendimento Avaliar a capacidade da cidade/regidao em 9 1 1
das mudancas no entender as mudangas de comportamento

comportamento do dos publicos que interagem com ela.

publico-alvo

1.4 Grau de Avaliar o quanto a cidade/regido tem 9 1 1
conhecimento de dominio e conhecimento sobre inovagdo

inovacdo tecnoldgica | tecnolégica.

1.5 Manutencio de Avaliar a capacidade da cidade/regido de 10 1 0
estratégias a partir de | captar informacdes e tendéncias do

informacdes e mercado para reorganizar suas estratégias.

tendéncias de

mercado

1.6 Planejamento de | Avaliar a capacidade da cidade/regido de 11 0 0
metas/ objetivos/ definir suas metas e objetivos a partir do

acoes entendimento do mercado.

Fonte: Desenvolvido pelos autores a partir dos dados da pesquisa.

Conforme o quadro 4, referente ao parametro 1, Capacidade de Entendimento do
Mercado, os especialistas validaram todas as varidveis, sendo que a varidvel 1.6,
planejamento de metas/ objetivos e agdes, foi validada por todos, sem nenhuma
observacdo. Quanto a varidvel 1.2, embora tenha sido aceita pela maioria dos
especialistas, decidiu-se, em func¢do dos comentdrios de trés especialistas alterar a
descri¢do da varidvel para “Avaliar se a Cidade/ Regido realiza pesquisas autonomas, sem
a influéncia de interesses partidarios, para entender o comportamento do mercado”. As
descricdes das demais variaveis foram mantidas, pelo fato dos comentarios contrdrios nao
apresentarem motivos relevantes para qualquer alteracao.

b) Resultados do Parametro 2: Orientacao para o Pablico-Alvo

Os especialistas validaram que o parametro 2 e suas varidveis estdo aptas,
conforme o quadro 5, para indicar o Grau de Orientacdo para Marketing (GOM) de
qualquer Administragdo Publica de uma Cidade ou Regido. Para que os especialistas
pudessem avaliar com maior precisdo, foi informado a eles que nesse pardmetro,
entendia-se por publico-alvo os moradores, turistas, investidores, exportadores, novos
moradores, empresas e fabricas.

Quadro 5 — Resultados do Parametro 2: Orientagdo para o Publico-Alvo

Variavel Descricao da Variavel Total de Total de | Total de
Aceites Aceites Nao
Parciais | Aceites

2.1 Atendimento aos | Avaliar se a cidade/regido estd cumprindo 9 2 0
propdsitos os servigos oferecidos ao seu publico-
estabelecidos aos alvo.
servigcos publicos
2.2 Conhecimento Avaliar se a cidade/regido possui canais 10 1 0
acerca das opinides de comunicag@o com o publico-alvo e se
dos publicos-alvo hd interacdo entre eles.
2.3 Entendimento Avaliar se a cidade/regido desenvolve 10 1 0
das necessidades do beneficios capazes de atrair a atencdo do
publico-alvo publico-alvo.




2.4 Criagdo de valor
para o publico-alvo

Avaliar se a cidade/regido tem capacidade 8 1 2
de entendimento das necessidades do
publico-alvo.

2.5 Utilizagao de
dados secundarios
referentes a Cidade e

Avaliar se a cidade/regido utiliza as 6 4 1
informagdes coletadas no mercado.

Regido

2.6 Conhecimento Avaliar se a cidade/regido interage e 8 2 1
das Cidades e conhece quem sdo as principais cidades

Regides concorrentes.

Concorrentes

2.7 Diferencial Avaliar se a cidade/regido identifica e 9 2 0
Competitivo da explora seu principal diferencial

Cidade competitivo.

Fonte: Desenvolvido pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.

Das varidveis que compdem o quadro 5, referente ao parametro 2, Orientagdo para
o Publico-alvo, apenas duas foram alteradas em funcdo dos comentarios e sugestdes dos
especialistas. A partir dos comentdrios de cinco especialistas decidiu-se alterar a
descri¢do da varidvel 2.5 para “Avaliar se a Cidade/ Regido utiliza, a partir de fontes
confidveis e pré-estabelecidas, as informagdes e dados secundarios disponiveis no
ambiente”. O mesmo aconteceu com a varidvel 2.6 - Conhecimento das Cidades e Regides
Concorrentes, a qual, em funcdo das sugestoes apresentadas por trés especialistas teve sua
descricdo alterada para “Avaliar se a Cidade/ Regido interage e conhece quem sdo as
principais cidades concorrentes em suas respectivas vocagdes”. As demais varidveis
tiveram suas descricdes mantidas.

¢) Resultados do Parametro 3: Capacidade de Atendimento

Os especialistas validaram o parametro 3 e suas varidveis para avaliar o Grau de
Orientagdo para Marketing (GOM) de qualquer Administracao Publica de uma Cidade ou
Regido, conforme o quadro 6. Para que os especialistas pudessem avaliar com maior
precisdo, foi informado a eles que nesse parametro, entendia-se por Stakeholders os
individuos ou grupos que tenham interesse no desempenho da Cidade/ Regido.

Quadro 6 — Resultados do Parametro 3: Capacidade de Atendimento

Variavel Descricao da Variavel Total de | Total de | Total de
Aceites Aceites Nao
Parciais | Aceites
3.1 Fornecimento de | Avaliar se a cidade/regido tem capacidade 9 2 0
Informagdes Rapidas | de gerar dados, estatisticas e informagoes
aos Publicos Alvo ao mercado de forma 4gil.
3.2 Disseminagdo da | Avaliar se a cidade/regido € transparente na 11 0 0
Informacao dissemina¢do de suas informacdes.
3.3 P6s-Atendimento | Avaliar se a cidade/regido estd estruturada 6 5 0
para realizar o pds-atendimento ao seu
publico-alvo.
3.4 Valores e Avaliar se a cidade/regido possui valores e 7 3 1
Crencas da crengas capazes de direcionar o
Administracio atendimento puiblico de maneira eficaz.
Publica
3.5 Capacidade de Avaliar se a cidade/regido consegue 9 2 0
manter e incentivar o | desenvolver e manter o relacionamento
relacionamento com | com seus Stakeholders.
os Stakeholders




3.6 Infraestrutura Avaliar se a cidade/regido possui e trabalha 11 0 0
na manutencdo da infraestrutura minima

para atendimento ao publico-alvo.

3.7 Capacidade de Avaliar se a cidade/regido consegue 9 2 0
implementacdo de implementar e executar seus planos de
planos de Marketing | Marketing.

Fonte: Desenvolvido pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.

Conforme o quadro 6, referente ao parametro 3, Capacidade de Atendimento, os
especialistas validaram todas as varidveis. Duas varidveis, a 3.2, Disseminacdo da
Informagdo e a 3.6, Infraestrutura, foram aceitas por todos os especialistas como validas.
A varidvel 3.3, Pds-atendimento, recebeu comentarios e sugestdes de cinco especialistas,
em funcdo dos quais se decidiu alterar a descricdo da varidvel para “Avaliar se a
Cidade/Regido esta estruturada, para envolver suas diversas instancias, na realizacdo do
pos-atendimento dos servicos prestados aos seus publicos-alvo”. A varidvel 3.4, Valores
e Crencas da Administracdo Publica, também foi alterada para “Avaliar se a
Cidade/Regido possui valores e crencas, desenvolvidos pela gestdo publica vigente,
capazes de direcionar o atendimento publico de maneira eficaz” por influéncia das
sugestoes de 4 especialistas. Os comentarios apresentados para as demais varidveis ndao
ensejaram modificacdes em suas descricoes.

d) Resultados do Parametro 4: Desempenho Organizacional

Conforme o quadro 7, os especialistas apontaram que o parametro 4 e suas
varidveis estdo validos, para indicar o Grau de Orientacdo para Marketing (GOM) de
qualquer Administragdo Publica de uma Cidade ou Regido.

Quadro 7 — Resultados do Parametro 4: Desempenho Organizacional

Variavel Descricao da Variavel Total de Total de Total de
Aceites Aceites Nao
Parciais Aceites

4.1 Participagdo de Avaliar se a cidade/regido permite a 9 1 1
todos os envolvidos na | participacdo de todos os envolvidos
tomada de decisdes nas decisdes da relacionadas ao

atendimento do publico-alvo.
4.2 Métricas para a Avaliar se a  cidade/regido 11 0 0
satisfacdo dos desenvolveu e aplica métricas para
publicos-alvo medir a satisfacdo do publico-alvo.
4.3 Integragéo Avaliar se a cidade/regido integra 11 0 0
Funcional todas as fungdes administrativas para

um melhor atendimento ao publico-

alvo.
4.4 Comprometimento | Avaliar se a administragdo publica 10 0 1
da administrag¢ao estd comprometida com a melhoria do
publica atendimento do publico-alvo.
4.5 Formulagdo de Avaliar se a cidade/regido desenvolve 10 1 0
Politicas Publicas politicas  publicas  capazes de

fomentar atrativos para o publico-

alvo.
4.6 Execucdo de acdes | Avaliar se a cidade/regido executa as 9 2 0
estratégicas acdes estratégicas planejadas no seu

plano de Marketing.
4.7 Taxas de Avaliar de a cidade/regido apresenta 9 1 1
crescimento taxas de crescimento em suas

principais 4reas: economia, sociais,

saude, educacio.




alvo.

sistematizagdo de claramente  seu  direcionamento
processos estratégico e se organizou oS seus
organizacionais processos de forma sistémica para

melhorar o atendimento ao publico-

4.8 Direcionamento e Avaliar se a cidade/regido definiu 11 0 0

Fonte: Desenvolvido pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.

Conforme o quadro 7, referente ao parametro 4, Desempenho Organizacional, os
especialistas validaram todas as varidveis. As variaveis 4.2, Métricas para a satisfacdo
dos publicos-alvo, 4.3, Integracdo funcional e, 4.8, Direcionamento e sistematizacdo de
processos organizacionais, foram validadas por todos os especialistas. As demais varidveis
também tiveram suas descricdes mantidas, uma vez que os comentérios feitos ndo indicaram

motivo para alguma alteragdo.

Conforme o objetivo proposto para esta pesquisa, o quadro 8 apresenta a versao
final dos parametros e varidveis capazes, de acordo com o juri de especialistas, de auxiliar
a administracdo publica a medir o seu grau de orientacdo para Marketing.

Quadro 8 — Parametros e Varidveis para medir o Grau de Orientacdo para Marketing da

Administracdo Publica.

PARAMETRO VARIAVEL

DESCRICAO DA VARIAVEL

Variavel 1.1:

Foco em Oportunidades
Competitivas

“Avaliar se a Cidade/Regido consegue direcionar
seus esfor¢os para identificar oportunidades
competitivas”

Variavel 1.2:

Realizacao de pesquisa
de mercado (obtencao de
dados primarios)

“Avaliar se a Cidade/ Regido realiza pesquisas
autdonomas, sem a influéncia de interesses
partiddrios, para entender o comportamento do
mercado”

Variavel 1.3:

Entendimento das
mudancas no
comportamento do
publico-alvo

Parametro 1:

Capacidade de

“Avaliar a capacidade da Cidade/Regido em
entender as mudancas de comportamento dos
publicos que interagem com ela”

iavel 1.4:
Entendimento do Varidve

Grau de conhecimento de

Mercado . ~ L .
inovacio tecnoldgica

“Avaliar o quanto a Cidade/Regido tem dominio
e conhecimento sobre inovagao tecnologica”

Variavel 1.5:

Manutencio de
estratégias a partir de
informacdes e tendéncias
de mercado

“Avaliar a capacidade da Cidade/Regido de
captar informagdes sobre as tendéncias do
mercado para reorganizar suas estratégias”

Variavel 1.6:

Planejamento de metas/
objetivos/ acoes

“Avaliar a capacidade da Cidade/Regido de
definir suas metas ou objetivos e acdes, a partir
do entendimento do mercado”.

Variavel 2.1:

Atendimento aos
propositos estabelecidos
aos servicos publicos.

“Avaliar se a Administracdo Municipal esta
cumprindo os propdsitos dos servigos oferecidos
aos seus publicos-alvo”




Parametro 2:

Orientacao para o

Publico-Alvo

Variavel 2.2:

Conhecimento a cerca
das opinioes dos
publicos-alvo

“Avaliar se a Cidade/Regido possui canais de
comunicagdo com os publicos-alvo e se ha
interacdo entre eles ¢ a Administragdo Publica”

Variavel 2.3:

Entendimento das
necessidades do publico-
alvo

“Avaliar se a Cidade/Regido tem capacidade de
entender, efetivamente, as necessidades do
publico-alvo”

Variavel 2.4:

Criacao de valor para o
publico-alvo

“Avaliar se a Cidade/Regido atende ou supera as
expectativas de beneficios dos publicos-alvo”

Variavel 2.5: “Avaliar se a Cidade/ Regido utiliza, a partir de

e~ fontes confidveis e ré-estabelecidas, as
Utilizacao de dados . ~ pre-e . P

. . N informacdes e dados secunddrios disponiveis no

secundarios referentes a . .

. < ambiente
Cidade e Regido
Variavel 2.6: “Avaliar se a Cidade/ Regido interage e conhece

Conhecimento das
Cidades e Regides
Concorrentes

quem sdo as principais cidades concorrentes em
suas respectivas vocagdes”

Variavel 2.7:

Diferencial Competitivo
da Cidade

“Avaliar se a Cidade/Regido identifica e explora
seu principal diferencial competitivo”

Parametro 3:
Capacidade de

Atendimento

Variavel 3.1:

Fornecimento de
Informacdes Rapidas aos
Publicos Alvo

“Avaliar se a Cidade/ Regido tem capacidade de
gerar dados, estatisticas e informagdes ao
mercado de forma agil”

Variavel 3.2:

Disseminacio da
Informacao

“Avaliar se a Cidade/Regido ¢é efetiva e
transparente na  disseminacdo de  suas
informagoes”

Variavel 3.3:

Poés-Atendimento

“Avaliar se a Cidade/Regido esta estruturada,
para envolver suas diversas instancias, na
realizagdo do pos-atendimento dos servigos
prestados aos seus publicos-alvo”

Variavel 3.4:

Valores e Crencas da
Administracao Publica

“Avaliar se a Cidade/Regido possui valores e
crencas, desenvolvidos pela gestdo publica
vigente, capazes de direcionar o atendimento
publico de maneira eficaz”

Variavel 3.5:

Capacidade de manter e
incentivar o
relacionamento com os
Stakeholders

“Avaliar se a Cidade/Regido consegue
desenvolver e manter o relacionamento com seus
Stakeholders”

Variavel 3.6:

Infraestrutura

“Avaliar se a Cidade/Regido possui e trabalha na
manutencdo da infraestrutura minima para
atendimento aos publicos-alvo”

Variavel 3.7:

Capacidade de
implementacio de planos
de Marketing

“Avaliar se a Cidade/Regido
implementar e executar seus
Marketing”

consegue
planos de




Parametro 4:
Desempenho

Organizacional

Variavel 4.1:

Participacao de todos os
envolvidos na tomada de
decisoes

“Avaliar se a Cidade/Regido permite a
participagdo de todos os envolvidos nas decisdes
relacionadas ao atendimento dos piiblicos-alvo”

Variavel 4.2:

Métricas para a
satisfacao dos puablicos-
alvo

“Avaliar se a Cidade/Regido desenvolveu e
aplica métricas para medir a satisfacdo dos seus
publicos-alvo”

Variavel 4.3:

Integracao Funcional

“Avaliar se a Cidade/Regido integra todas as
funcdes administrativas para um melhor
atendimento aos publicos-alvo”

Variavel 4.4:

Comprometimento da
administracio puablica

“Avaliar se a administracdo publica estd
efetivamente comprometida com a melhoria do
atendimento do puiblico-alvo”

Variavel 4.5:

Formulacao de Politicas
Publicas

“Avaliar se a Cidade/Regido desenvolve politicas
publicas levando em conta as reais expectativas
dos publicos-alvo”

Variavel 4.6:

Execucao de acoes
estratégicas

“Avaliar se a Cidade/Regido executa as acdes
estratégicas planejadas no seu plano de
Marketing”

Variavel 4.7:

Taxas de crescimento

“Avaliar se a Cidade/Regido apresenta taxas de
crescimento em suas principais dreas: economia,
sociais, saude, educagdo”

Variavel 4.8:

Direcionamento e

“Avaliar se a Cidade/Regido definiu claramente
seu direcionamento estratégico e se organizou os

seus processos de forma sist€émica para melhorar

sistematizacio de . 1
¢ o atendimento ao publico-alvo”

processos
organizacionais

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

CONCLUSAO

O avanco da sociedade moderna vem pressionando a administracdo publica a
orientar-se para atender as necessidades e desejos do cidaddo em particular, bem como a
sociedade como um todo. Uma visdo mais orientada para marketing, nas gestdes publicas,
tem sido uma prética ainda incipiente, muitas vezes pela falta de parametros e varidveis
que as ajudem nessa tarefa. Na revisdo bibliogréfica realizada no ambito desta pesquisa,
nao foi identificada a existéncia de parametros e varidveis capazes para avaliar o Grau de
Orientacdo para Marketing da administracao publica.

O objetivo desse trabalho foi identificar os parametros e varidveis para avaliacao
do grau de orientac¢ao das administracdes publicas para Marketing das Cidades e Regides.
O mesmo foi atendido na medida em que se chegou a quatro parametros e vinte € 0ito
varidveis, que apos adaptados a realidade do setor publico, sdo capazes de avaliar se a
administracao publica de uma Cidade ou Regido estd orientada para Marketing, conforme
se constata no Quadro 8. Apds a andlise feita por um juri de especialistas, composto por
gestores publicos e académicos, pode-se validar os objetivos desse trabalho, respeitando
os ajustes apontados por eles em cinco varidveis, a saber: Realizagdo de Pesquisa de
Mercado, Utilizacdo de Dados Secunddrios Referentes a Cidade e Regidao, Conhecimento
das Cidades e Regides Concorrentes, P6s atendimento e, Valores e Crencas da
Administragdo Publica. Os ajustes ndo interferiram na denominagdo das varidveis, mas
foram tteis para clarear a descri¢ao delas. De acordo com os especialistas que opinaram,



esses ajustes pontuais tiveram como objetivo colaborar na assertividade e entendimento
da interpretacdo das mesmas quando forem aplicadas.

A contribui¢do desse trabalho, foi importante para desenvolver um arcaboucgo
tedrico para auxiliar as pesquisas voltadas a Administracdo Publica, mas também, para o
estudo de praticas ndo convencionais do Marketing e, principalmente para a identificagcdo
de parametros e varidveis capazes de auxiliar uma determinada Administracio Puablica a
medir seu grau de orientag¢do para Marketing. O roteiro apresentado no Quadro 8 também
serve de guia para que os administradores publicos, interessados na aplicacdo dos
conceitos e praticas de Marketing, desenvolvam ou aprimorem suas estratégias e acoes
referentes a Gestao das Cidades e Regioes. Estas decisdes precisam levar em consideracao
a melhoria do atendimento das expectativas de beneficio de seus publicos-alvo, bem
como, o desenvolvimento de politicas publicas mais eficazes.

Vale ressaltar que o assunto ndo se esgota; € preciso ampliar a pesquisa com 0
objetivo de buscar ajustes mais refinados aos pardmetros e varidveis aqui definidos. Entre
as sugestoes, a construcao de um instrumento de coleta de dados a partir das informacdes
do quadro 9 pode resultar em resultados de campo mais apurados para uma determinada
Cidade ou Regido.

Um instrumento de coleta de dados para avaliar o Grau de Orientagdo para
Marketing de uma Administragcdo Publica pode ser desenvolvido a partir do Quadro 9,
transformando-se as descri¢cdes das varidveis em assertivas e utilizando-se uma escala de
notas para medir a concordancia dos entrevistados.
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