Edson Roberto Sharf, Eduardo Juan Soriano-Sierra

A ADMINISTRACAO PUBLICA E A DECISAO DE COMPRA TI’EQNICA DE
PERFORMANCE: UM ESTUDO NO SETOR DE SEGURANCA PUBLICA

The public administration and the technical performance purchase decision: a study in

the public security sector

Edson Roberto Sharf

Professor de Marketing e Administracdo de Propaganda e Publicidade na Universidade de
Blumenau FURB; doutorando em Engenharia e Gestdo do Conhecimento.

Eduardo Juan Soriano-Sierra

Professor da Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC - professor de Sistemas Antropogénicos em cursos de
doutorado e mestrado; PhD em Ciéncias Ambientais; co-autor de um livro, no prelo.

ELRESUMO.

Este estudo analisa o comportamento de com-
pra na Administracdo Publica e os fatores para
a decisdo de compra de consoles no setor de
seguranc¢a, mercado este que, por ser publico,
apresenta caracteristicas préprias. Consoles sao
equipamentos de integracdo da comunicacdo
que facilitam o trabalho de atendentes de po-
licia e bombeiros. Participaram da pesquisa to-
dos os 6rgaos de seguranca publica dos estados
de Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Parana,
especificamente da Policia Civil, Policia Mili-
tar e Corpo de Bombeiros destes trés estados.
Entre os resultados, considerando que o setor
pauta-se normalmente por concorréncias pu-
blicas, o fato de que, apesar disto, o pre¢o ndo
foi considerado fundamental para a compra.
Entendem como mais importante o suporte,
do que o preco a ser pago. Um beneficio trazi-
do pela pesquisa sdo as percepg¢des de qualida-
de e confiabilidade que um produto necessita
ter para ser comprado por este mercado, o que
incentiva a fidelidade dos clientes. Ao final do
trabalho, algumas das propostas sdo o desen-
volvimento de uma campanha de comunicacado
em nivel nacional dirigida a Administracao Pu-
blica, a criagdo de rede de revendas, a busca de
parceiros internacionais e eventos instrucionais
na area de seguranca publica.

Palavras-chave: estratégia, competitividade,
marketing, gestdo do conhecimento.
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ABSTRACT

This study presents the relevance of the pur-
chase behavior in the Public Administration,
with factors for the decision of console pur-
chase in the security sector, a market that,
for being public, presents their own charac-
teristics. Consoles are equipments for com-
munication integration that facilitate the
Police and Fire department attendants’ work
. All public security agencies from the states
of Santa Catarina, Rio Grande do Sul and
Parana participated on the research, specifi-
cally in the Policia Civil, Policia Militar (two
categories of Police) and Fire Department
of these three states. The results show that,
even though the sector is guided by public
competitions, the price was not essential for
the purchase. They understand the support
consoles is most important than the price. A
benefit the research brought was the quality
and trustworthiness perceptions that a prod-
uct needs to be bought by this market, what
encourages customer loyalty. In the end of
this paper, some of the proposals are to de-
velop a communication campaign, in nation-
al level, directed to Public Administration, to
the creation of resale network, to the search
of international partners and to coach events
in the public security area.
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O comportamento de compra no mercado
empresarial, mais racional e com légica pro-
pria, tem como objetivo custos menores, quali-
dade adequada e comprovada para o uso a que
se destina e prazo compativel com o esperado
pela organizacdo. De acordo com Telles (2003),
a compra neste modelo geralmente é feita sem
intermediarios, em quantidades maiores e a ne-
gociacado apresenta periodos mais longos. No se-
tor de seguranca publica, onde, por um lado, as
compras, em sua maioria, se ddo por processo
licitatério e, por outro, os produtos devem ser
exaustivamente testados, dado o meio em que
sera utilizado o sistema, o processo de compra
e de comportamento do comprador organiza-
cional é bem préximo ao das demais empresas
atuantes neste tipo de mercado, o denominado
business-to-business.

Os motivos pelos quais as empresas de segu-
ranca publica adquirem determinados tipos de
consoles, é determinante para a definicdo de
estratégias de divulgacdo e conquista destes
compradores, pois os mesmos dependem de pro-
dutos de alta tecnologia, com performance ade-
quada ao uso continuo, com beneficio e custo
condizentes a realidade da situacdo financeira
nacional e assisténcia técnica em niveis 6timos.

O constante investimento em pesquisas no
segmento de radiocomunicacdo leva ao desen-
volvimento de novos produtos, como os conso-
les. Estes, sdo equipamentos de integracdo ra-
dio/telefone, que facilitam o atendimento e o
despacho (encaminhamento de uma unidade
moével ao lugar da ocorréncia), por um operador
atuando em uma central de atendimento. Como
sdo produtos inovadores, hd grande mercado a
explorar e ndo existe base de mercado definida,
pois grande parte destes equipamentos ainda é
importada.

Este estudo pretende entender as motiva-
¢des de compra dos 6rgaos de seguranca publica
em relacdo aos consoles e as necessidades deste
mercado, de alta performance e com teor abso-
lutamente técnico, assim como compreender a
escolha por produtos importados e se ha possibi-
lidades mercadolégicas de obtencao de consoles
de fabricacdo nacional. Foi desenvolvida pesqui-
sa nos grandes centros de seguranca publica nos
trés estados do Sul do pais, nos atuais usuarios
do sistema de consoles e naqueles centros que
ainda ndo possuem o sistema, obtendo assim
uma visdo panoramica do mercado em estudo.

Alguns dos resultados mostraram que as empre-
sas de seguranca publica estdo carentes de equipa-
mentos do tipo console, o preco ndo é o fator mais
importante para a compra deste tipo de produto e
gue as empresas estdo mais preocupadas com uma
assisténcia técnica e em um equipamento confiavel.
Também foi identificada falta de conhecimento em
relacdo aos consoles nacionais.

Baseadas na pesquisa, foram feitas propostas
como o desenvolvimento de uma campanha de co-
munica¢do em nivel nacional, a criacdo e o treina-
mento de revendas no pais, a busca por parceiros
internacionais, o desenvolvimento de workshops e
a participacdo em feiras e eventos da area de se-
guranca publica em nivel nacional e internacional.
As propostas podem servir para o desenvolvimento
do setor, através de empresas nacionais, ou para o
crescimento de uma empresa deste segmento.

Fundamentacao teodrica

Marketing: para atuar em qualquer area, as
empresas utilizam uma ferramenta muito im-
portante para realizarem o seu planejamento
estratégico, tomada de decisdes, investimen-
to em desenvolvimento e divulga¢dao de novos
produtos: o marketing.

Conforme Kotler (2000) “[...] marketing é um
processo social por meio do qual pessoas ou grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servicos de valor com outros”. Percebe-
se o papel desempenhado pelo marketing na so-
ciedade, que, em uma defini¢do gerencial, é visto
como sendo a arte de vender produtos, deixando o
cliente pronto para comprar. Desta forma, a meta é
conhecer e compreender profundamente o cliente
para que o produto/servico oferecido se adapte a
ele e venda-se por si sé.

Para Cobra (1992), marketing é mais do que uma
forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou
servicos. E um compromisso com a busca da melhoria
da qualidade de vida das pessoas, ficando eviden-
te que a aplicacdo dos conceitos de marketing é um
processo complexo, com o desafio de criar formas
de alcancar novos clientes, mantendo os atuais e au-
mentando a lucratividade para o fornecedor.

Ja Richers (1991) afirma que as empresas estdo
transferindo sua énfase da busca de novos clientes
para a aprendizagem de formas de manter e au-
mentar a lucratividade dos atuais. Conforme mais
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empresas dominam a arte de satisfazer e reter clien-
tes, mais dificil se torna atrair novos e convencé-los
a trocar de fornecedor. Isso forca ainda mais as em-
presas a desenvolver a fidelidade de seus clientes.

Conclui-se que marketing é um processo que
engloba todas as etapas para a cria¢cdo, desenvol-
vimento e lancamento de um produto (concepc¢éo,
producdo, definicdo de preco, promocdo e distri-
buicdo). Estes produtos devem satisfazer as neces-
sidades de individuos e organizagdes.

Valor e satisfacdo: Um produto somente tera
éxito se proporcionar ao comprador, valor e satisfa-
¢do. Segundo Kotler (2000) “definimos valor como
a razao entre o que o cliente recebe e o que ele
da”. O cliente recebe beneficios e facilidades, mas
em contrapartida ele assume custos, tanto financei-
ros quanto de tempo e psicolégicos.

Composto mercadoldgico: As empresas utilizam
varias ferramentas para obter respostas do seu mer-
cado-alvo. Estas ferramentas constituem o compos-
to mercadolégico, popularmente conhecido por 4
Ps do Marketing. De acordo com Kotler (2000) o
composto mercadolégico é o conjunto de ferra-
mentas de marketing que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de marketing no mercado-
alvo: Produto, Preco, Praca e Promocao.

Produto é algo que pode ser oferecido para satis-
fazer a uma necessidade ou desejo e podem incluir
embalagem, cor, tamanho, qualidade, sabor, odor
€ marca, mais os servi¢cos e a reputacdo do vende-
dor. Um produto pode ser normalmente dividido
em bens fisicos, servicos e idéias.

Preco é o componente mais flexivel e o que tem,
geralmente, a maior influéncia direta sobre as per-
cepcdes do cliente, sobre as vendas e os lucros. Nao
é facil estabelecer precos competitivos, mas é uma
tarefa que deve atender as politicas e estratégias
da empresa.

Conforme Sandhusen (2003) o processo de pla-
nejamento de precos inclui a consideracdo da na-
tureza e do comportamento dos custos, clientes e
concorrentes, como também das restricdes econé-
micas, legais e politicas a respeito dos precos.

Praca, ou distribuicdo ou ponto, agrega todas as
atividades da empresa para tornar o produto acessi-
vel e disponivel para o seu consumidor-alvo. Kotler
(2000) afirma que canais de marketing sdo conjun-
tos de organizac¢des interdependentes envolvidas

no processo de disponibilizacdo de um produto ou
Servi¢o para uso ou consumo.

Promocdo é a ferramenta que abrange todas
as atividades de comunicacdo e promocao da em-
presa nos mercados-alvo. A empresa deve definir
programas de comunica¢do e promocdo, usando
propaganda, promocdo de vendas, relacdes publi-
cas, marketing direto, venda pessoal, publicidade,
assessoria de imprensa e e-marketing.

O composto promocional &, geralmente, a mais
importante arma de venda, mas se revela in6cuo se
o produto nédo se ajusta as necessidades do merca-
do. Na leitura de Cobra (1992), nenhuma campa-
nha de propaganda salvara a empresa do fracasso
oriundo de um produto ou servico errado.

Mercado publico: o atendimento ao mercado
publico é importante pois envolve grande valor de
compras. As aquisicdes pelo governo para institui-
¢des como escolas, reparticdes publicas e bases mi-
litares, ocorre através de um sistema de licitacdes
publicas. Comumente, as organiza¢des governa-
mentais solicitam aos fornecedores suas propostas,
e normalmente, compram pelo pre¢o mais baixo.

No Brasil, a principal forma de compra pelos 6r-
gaos governamentais é a licitacdo. “Art. 3°- A licita-
¢do destina-se selecionar a proposta mais vantajosa
para a Administracdo e serd processada e julgada
em estrita conformidade com os principios basicos
da igualdade, da publicidade, da probidade admi-
nistrativa, da vinculacdo ao instrumento convocaté6-
rio, do julgamento objetivo e dos que |he sdo corre-
latos” (MANUAL DE LEGISLACAO ATLAS).

As licitagdes podem ser realizadas nas seguintes
modalidades:

Concorréncia - E a modalidade de licitacdo entre
quaisquer interessados que, na fase inicial de ha-
bilitacdo preliminar, comprovem possuir os requisi-
tos minimos de qualificacdo exigidos no edital para
execucdo de seu objeto;

Tomada de preco - E a modalidade de licitacdo
entre interessados devidamente cadastrados ou
que atenderem a todas as condicdes exigidas para
cadastramento até o terceiro dia anterior a data do
recebimento das propostas, observada a necesséria
qualificacao;

Convite - E a modalidade de licitacdo entre os
interessados do ramo pertinente ao seu objeto,
cadastrados ou nao, escolhidos e convidados em
numero minimo de trés pela Unidade Administra-
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tiva, a qual afixara em local apropriado e publicara
"aviso de convite” no DOE, em forma de extrato e
o estendera aos demais cadastrados na correspon-
dente especialidade que manifestar seu interesse
com antecedéncia de até 24 horas da apresentacao
das propostas;

Concurso - E a modalidade de licitacdo entre
quaisquer interessados para escolha de trabalho
técnico, cientifico ou artistico, mediante a institui-
¢do de prémios ou remuneragdo aos vencedores, con-
forme critérios constantes do edital publicado na im-
prensa oficial com antecedéncia minima de 45 dias;

Leildo - E a modalidade de licitacdo entre quais-
quer interessados para a venda de bens moveis
inserviveis para a Administracdo ou de produtos
legalmente apreendidos ou penhorados, ou para
alienacdo de bens imoéveis prevista no art. 19 da Lei
8666/93, a quem oferecer o melhor lance, igual ou
superior ao valor da avaliacao;

Pregao - E a modalidade de licitacdo para aquisi-
¢do de bens e servicos comuns em que a disputa pelo
fornecimento se faz em sessdo publica, por meio de
propostas e lances, para classificacdo e habilitacdo
do licitante com a proposta de menor preco.

Existem critérios para a escolha da modalidade
licitatéria. As modalidades de licitacao diferenciam-
se entre si por variagdes de complexidade nas trés
primeiras fases (divulgacdo, proposicdo e habilita-
¢do), mas também pode haver diferencas na fase
de julgamento. Tais varia¢des decorrem de pecu-
liaridades relativas a complexidade do objeto da
contrata¢do. Como regra, o critério de selecdo das
diversas modalidades de licitacdo é econémico. A
Lei n© 8.666 condicionou a adocdo de determinada
modalidade ao valor da contratacdo, mas ressalvou
a possibilidade de adotar modalidades diversas in-
dependentemente do critério econémico. Ou seja,
é possivel que contratacdo de valor relativamente
diminuto seja antecedida de licitacdo em modali-
dade superior ao valor econémico cabivel. Segundo
Justen Filho (2004), isto ocorre em virtude da maior
adequacado dessa modalidade licitatéria em face da
complexidade do objeto.

Mercado de consoles: considerando o desen-
volvimento de um produto novo, oferecé-lo ao
mercado de seguranca publica ndo é simples. Nao
hd como “empurrar” este produto aos compra-
dores. E preciso vasta pesquisa com o intuito de
conhecer melhor os compradores, em suas neces-
sidades e expectativas, mas especialmente, as ca-
réncias regionais e solicitacdes feitas em licitacoes
publicas. Ndo ha material de estudos anteriores
para esta area, o que torna o desafio de conhecer

esta fatia de mercado ainda mais complicado.

Os consoles sdo mesas operadoras de alta tec-
nologia, que fazem a integracdo instantanea entre
canais de radiocomunicacdo e telefone. Esta inte-
gracdo agiliza e facilita o atendimento por opera-
dores em uma central de controle, possibilitando
rapidamente o despacho de uma unidade moével.

No mercado encontram-se consoles de outras
marcas, a quase totalidade vinda do mercado
externo, com alto custo devido aos impostos de
importacdo.

Marketing internacional: o marketing interna-
cional pode ser encarado como uma forma estendi-
da do marketing interno, pois envolve uma série de
fatores para a compreensdo e conhecimento deste
mercado, possibilitando a entrada em mercados ex-
ternos.

Segundo Carnier (2004) pelo conceito de marke-
ting em negdcios internacionais toda a administra-
¢do da empresa objetiva a criacdo de bens e servi-
cos que satisfacam as necessidades e desejos de seus
clientes no Brasil e no exterior. Gera-se, em contra-
partida, os lucros e margens de rentabilidade ne-
cessarias a complementacdo e aprimoramento do
objetivo basico, que é a satisfacdo das necessidades
do consumidor, gerando-se um ciclo em cadeia e
tornando-se cada vez mais perfeito o sistema da re-
lacdo ofertante-consumidor.

A atuacdo no mercado internacional deixou de
ser apenas uma estratégia de expansdo mercadol6-
gica, pura e simples. Hoje faz parte definitiva da in-
tegracdo global dos setores econémicos. Conforme
Schulz (2000), a exportacdo é um dos meios pelos
quais as empresas se internacionalizam e o acesso
ao mercado internacional pressupdes um estagio
superior de crescimento que envolve aspectos posi-
tivos para os resultados globais da empresa.

Ao acessar novos mercados (especialmente ex-
ternos), a empresa obtém uma maior seguranca
contra as oscilacdes da demanda exclusivamente
interna, pois, por maior que seja, sempre é limita-
da. Em se tratando de exportacdes, a producdo é
muitas vezes maior, e em constante crescimento a
medida que sdo conquistados novos clientes e mer-
cados.

Com a exportacdo, as empresas podem utilizar
a capacidade ociosa de mao-de-obra, diminuindo
assim custos dos produtos, tornando-os mais com-
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petitivos e aumentando os lucros. O aumento da
producdo gera a economia de escala de producao,
ou seja, o custo por unidade produzida diminui a
medida que uma maior quantidade é produzida.

A imagem das empresas exportadoras sem duvi-
da é uma otima referéncia, tanto no mercado do-
méstico como no mercado internacional, pois fica
associada a mercados externos onde as exigéncias
sdo maiores, gerando reflexos positivos para os seus
clientes atuais e em potencial, fornecedores e de-
mais contatos.

Carnier (2004) diz que a internacionalizacdo
dos mercados e o aumento da competitividade
obrigam o surgimento de bens e servicos sempre
melhores do que aqueles ja existentes, estabele-
cendo-se uma relagdo intrinseca entre quem con-
some, e quem produz, o que resulta um constan-
te aprimoramento dessas ofertas para conquistar
o seu publico.

A cada ano, ha queda de barreiras comerciais
entre as nac¢des, o que abre novos mercados. Ainda
assim, é preciso levar em consideracdo os desniveis
econdmicos existentes entre as nacdes, diferencas
culturais, estilos de administra publica e privada,
além dos préprios governos, obrigando a utilizacao
de estratégias diferenciadas, de acordo com a ne-
cessidade. Segundo Vazquez (2001), “[...] as trocas
internacionais, representadas pelas exportacdes e
importacées, podem favorecer o surgimento de no-
vas linhas de producao [...]", indicando que, além
das vantagens cambiais (com a entrada de dodlares,
por exemplo), tem-se um aumento do numero de
empregos.

Negociacao internacional: uma negociacdo sem-
pre ocorre entre duas partes, com o intuito de evitar
o uso da forca ou da cessdo unilateral de direitos.
A distincdo dos mercados apresenta uma grande
quantidade de fatores para obter sucesso em uma
negociacao internacional. Se dentro do proprio Bra-
sil, entre as varias regides, tem-se diferentes culturas,
costumes e peculiaridades sociais, esta diferenca é
maior entre paises distintos, com linguas e costumes
estranhos, muitas vezes até opostos aos padrdes de
comportamento brasileiros.

Alguns fatores influenciam diretamente no au-
mento do comércio internacional, entre elas o au-
mento do uso e criacdo de novas tecnologias e a
paz entre as naces. Sandhusen (2003) defende que
se a paz e a tecnologia foram grandes responsaveis
pela criacdo de um ambiente no qual o comércio in-

ternacional pode florescer, “...um compromisso mu-
tuo entre as nac¢bes para evitar praticas comerciais
restritivas e fortalecer o crescimento econdémico foi,
em grande parte, responsavel pelos acordos para o
livre fluxo de bens e servicos entre os paises”.

Nosé Junior (2005) ressalta que dependendo
do pais a ser “atacado” e do produto a ser ven-
dido, a negociacdo pode ser demorada e custo-
sa, ndo s6 em termos de tempo, como também
em termos monetarios. Assim, fica evidente que
além do tempo utilizado com as conversacdes e
discussdes, os custos financeiros, de contatos tele-
fénicos, viagens, envio de materiais entre outros
podem ser muito elevados.

A negocia¢do é uma arte que a diplomacia in-
ternacional imortalizou. Nosé Junior (2005) afirma
gue é preciso entender que a venda e a exporta-
¢do também sdo negociagdes. As pessoas negociam
para obter melhores resultados para a sua empresa
ou proprio pais.

Desenvolvimento

Este estudo contempla uma pesquisa a totalida-
de dos 6rgdos de Seguranca Publica, que congregam
as Policia Militar e Civil e o Corpo de Bombeiros do
Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Delineamento da pesquisa

Para este estudo, foi realizada pesquisa explorato-
ria que, de acordo com Gil (2002), tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hi-
poteses. Servem, de acordo com o autor, para o apri-
moramento de idéias ou novas descoberta.

Também foi necessaria uma pesquisa bibliogra-
fica que, segundo Fachin (2003), compreende a
consulta a livros e periédicos, estes servindo como
meio de atualizacao, ja que sdo publicados mais ra-
pidamente que os livros. O autor complementa di-
zendo que a pesquisa bibliografica diz respeito ao
conjunto de conhecimentos humanos reunidos nas
obras, tendo como finalidade fundamental condu-
zir o leitor a determinado assunto.

Coleta de dados
De acordo com Lakatos e Marconi (2001), é a “[...]

etapa da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos ins-
trumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a
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Foi elaborado um questionario com seis per-
guntas semi-abertas, dirigidas a oito organiza-
¢des de Seguranca Publica nos estados da regido
Sul do Brasil.

Plano de analise dos dados

Para Gil (2002), "[...] pode-se definir este
processo como uma seqléncia de atividades,
que envolve a reduc¢do dos dados, a categori-
zacao desses dados, sua interpretacdo e a re-
dacdo do relatério”.

Desta forma, a analise permite entender o pen-
samento dos envolvidos, através das suas respostas,
podendo-se criar estratégias de marketing e pro-
mocao de vendas.

Apresentacao dos dados

As Tabelas 1 a 6 apresentam os resultados obti-
dos com a aplicacdo da pesquisa, contendo abrevia-

Tabela 1 - Qual é a marca da fabricante de seu console.

das as siglas dos 6rgaos pesquisados: PMSC - Policia
Militar de Santa Catarina; BMSC — Bombeiro Mili-
tar de Santa Catarina; PCSC - Policia Civil de Santa
Catarina; PMPR - Policia Militar do Parana; BMPR
— Bombeiro Militar do Parana; PCPR - Policia Civil
do Parana; PMBRS - Policia Militar e Bombeiro Mi-
litar do Rio Grande do Sul e PCRS - Policia Civil do
Rio Grande do Sul.

Analise dos dados coletados

Com base no questionario de seis perguntas
com multiplas escolhas aplicado as oito organiza-
¢oes selecionadas, seguem os resultados e respec-
tivas analises.

Na Q1, onde perguntou-se aos 6rgaos pesquisa-
dos qual é a marca de seu console, o resultado ficou
concentrado em trés partes: uma parte dos entre-
vistados, com pouco mais de um ter¢o das respos-
tas, disse que ndo possui consoles, outra parte, com
a mesma quantidade de respostas, possui consoles

OPCOES PMSC | BMSC | PCSC | PMPR | BMPR | PCPR | PMBRS | PCRS| TOTAL | FREQUENCIA
a) DRJ 1 1 1 3 37,50%
b) Motorola 0 0%
c) Zetron 0 0%
d) Ida 0 0%
e) Vega 0 0%
f) Outros 1 1 2 25%
g) Nao possuo 1 1 3 37,50%
Total 8 100%

Tabela 2 — Quais os resultados que vocé espera ter com o uso de consoles.

OPQOES PMSC | BMSC | PCSC | PMPR | BMPR | PCPR | PMBRS | PCRS | TOTAL | FREQUENCIA
a) agilidade na comunicac¢ao 1 1 1 1 1 1 7 22,58%
b) ob,te.ngao de resultados 1 2 6,45%
estatisticos (tempos e respostas)
¢) reducdo do nimero de 1 1 1 4 12,90%
operadores/despachadores
d) con_flabllldade no 1 1 1 1 4 12,90%
atendimento
e) redygao de temp.o.de 1 1 1 4 12,90%
atendimento ao solicitando
f) modernizacdo 1 1 1 1 1 5 16,13%
g) oferecer seguranca aos 1 1 1 4 12,90%
operadores
h) outros: 1 1 3,23%
Total 37 100%
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Tabela 3 - Quais fatores fazem vocé optar por determinada marca de consoles.

OPCOES PMSC | BMSC | PCSC | PMPR | BMPR | PCPR | PMBRS | PCRS | TOTAL | FREQUENCIA
a) facilidade com 1 1 1 1 1 1 1 7 18,92%
assisténcia técnica
b) preco 1 1 1 1 1 5 13,51%
¢) ser produto nacional 1 1 2 5,41%
d) recursos oferec!dos 1 1 1 1 1 5 13,51%
atendem a necessidade
e) faC|I|fiade de uso/ 1 1 1 1 4 10.81%
operagao
f) qualidade / resisténcia / 0
durabilidade ! vt > 13,51%
g) tamanho compacto 0 0%
h) acessorios disponiveis o
(pedal, fone de cabeca) 1 L 2 >41%
i) atendimento telefénico 1 1 2 541%
j) prazo de entrega 0 0%
k) sistema de gravacdo 1 1 1 3 8,11%
I) acabamento / estética 1 1 2,70%
m) outros: 1 1 2,70%
Total 37 100%

nanceiros quanto de tempo e psicolégicos.

Na Q3, foi perguntado quais fatores fazem o 6r-
gao de seguranca optar por determinada marca de
consoles. Os entrevistados, a excecdo de um, res-
ponderam que a facilidade com assisténcia técnica
é a mais importante. As questdes relacionadas a
preco, recursos oferecidos atendem a necessidade,
qualidade/resisténcia/durabilidade vem em segui-
da. Para Churchill e Peter (2000) “os compradores
geralmente preocupam-se ndo sé com os tipos de
produtos, mas também com as marcas de produ-
tos.” A utilizacdo de uma marca gera nos consu-
midores uma série de associacdes da marca com
os beneficios que o produto pode oferecer. Estas
associacbes na mente das pessoas denotam uma
afirmacdo de determinado produto ou empresa,
destacando a sua qualidade ou vantagens em rela-
¢do aos produtos/empresas concorrentes.

Com relacdo a Q4, quais os resultados ou neces-
sidades ndo supridas com a seu console atual, foi
respondida por apenas metade dos entrevistados,
pois quase metade dos mesmos ndo possui conso-
les e uma minoria declarou nado ter nada a relatar,
pois tudo esta suprido com o console que possui.
Destes que responderam, pouco mais da metade
relatou que a assisténcia técnica e o preco para no-
vas compras sdo os itens principais. Com isto, pode-
mos ver a real importancia que tem um produto ser
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da fabricante DRJ e a parte restante, pouco mais
da metade possui consoles de outras marcas. Pode-
se acreditar que um fator preponderante para este
resultado é a proximidade dos entrevistados com a
localizacdo da fabricante, que, segundo Churchill
e Peter (2000), podem ser divididas em trés cate-
gorias: transacionais (feita a compra e venda de
produtos de varios fabricantes para criar trocas,
tornando os canais mais eficientes); logisticas (en-
volvem mover bens e combina-los em quantidades
que os tornem faceis de comprar) e de facilitacao
(financia transa¢des, graduacdo de produtos e co-
leta de informacgdes de marketing, tornando mais
faceis os processos de compra e venda).

A Q2, que perguntou quais os resultados espe-
rados com o uso de consoles, as respostas foram
bastantes equilibradas, destacando-se as respostas
de agilidade na comunicacdo, que representou um
guarto das respostas, e a modernizacdo e seguran-
¢a para os operadores, com pouco menos de citacdo
que o anterior. Ja a confiabilidade no atendimento,
reducdo do tempo de atendimento ao solicitante e
reducdo de numero de operadores, ficaram empa-
tadas recebendo o mesmo grau de importancia dos
entrevistados, bastante inferior aos mais votados.
Com isto, segundo Kotler (2000) “definimos valor
como a razdo entre o que o cliente recebe e o que
ele da”. O cliente recebe beneficios e facilidades,
mas em contrapartida ele assume custos, tanto fi-
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Tabela 4 - Dificuldades encontradas/necessidades que nao sao supridas com o console atual.

OPCOES PMSC| BMSC | PCSC| PMPR | BMPR | PCPR | PMBRS | PCRS TOTAL FREQUENCIA

a) assisténcia técnica 1 1 2 28,57%

b) preco (para novas 1 1 2 28,57%

compras)

Q) QUrﬂabl_Ildade/ 0 0,00%

resisténcia

d) faC|I|~dade de 0 0,00%

operacao

e) fallta.de recursos 1 1 14,29%

estatisticos

) falta de acessorios 0 0,00%

g) atendimento o

telefoénico 0 0,00%

h) conf.labllldade 0 0,00%

operacional

i) gravacdo de radio 1 1 14,29%

e telefone

j) compartilhar a

comunicacdo de

diversos sistemas de 1 1 14,29%

radio entre varios

operadores

k) formar um

sistema unificado

de comunicacao 0 0,00%

seguranca e/ou

defesa civil

[) outros 0 0,00%

Total 7 100,00%
completo, de estar preparado para suprir todas as desejavel, segundo Kotler (2000), “[...] é o conceito

necessidades e anseios da rede de compradores. Os
produtos unem partes fisicas (que sdo tangiveis) e
partes intangiveis. A parte intangivel de um produ-
to é associada aos beneficios que a parte tangivel
dos produtos pode proporcionar.

Na Q5, foi perguntado quais os possiveis moti-
vos de troca do console atual. Dos cinco entrevis-
tados que poderiam responder a questao, a quase
totalidade respondeu que a atualizacdo tecnol6-
gica é a mais importante das op¢des. Para pouco
menos da metade, a falta de capacidade de expan-
sao, falta de assisténcia técnica, ndo possuir recur-
sos adicionais, ndo ter sistema de gravac¢ao e pre¢o
para continuacdo de compra tem grande impor-
tancia na troca de sistema. Segundo estudos, um
fator de sucesso de um novo produto é que este
seja um produto singular e superior, ou seja, que
tenha caracteristicas muito vantajosas. Outro fator

de produto bem definido antes de seu desenvolvi-
mento”. Isto significa o que se diz, popularmente,
que o produto é “bem-nascido”.

Na Q6, cuja esséncia da pergunta é “quanto a
assisténcia técnica, vocé acredita que...”, pratica-
mente a totalidade dos entrevistados respondeu
que é fundamental para a decisdo de compra. Qua-
se a metade respondeu da importancia de ter dis-
ponibilidade de pecas para reparo imediato e ter
pronto atendimento 24 horas disponivel. A quarta
parte ainda mencionou a questdo “outros”, suge-
rindo o atendimento através de suporte telefénico
e a questao que a fabricante deve ser idonea, ter
uma estabilidade no mercado e prestar servicos de
qualidade e confianca.

O produto fisico ndo supre uma necessidade ou
demanda pela sua simples aquisicdo, e sim pelo
servico/facilidade que o mesmo ird proporcionar.
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Tabela 5 - Vocé trocaria a marca de seu console atual por quais motivos.

OPCGES PMSC | BMSC | PCSC | PMPR | BMPR | PCPR| PMBRS | PCRS| TOTAL | FREQUENCIA
a) obsolescéncia 1 1 5%
b) excesso Eje 1 1 5%
manutencdo
c) falta de capa~C|dade de 1 1 2 10%
expansao
d) falta clle a.155|stenC|a 1 1 2 10%
técnica
e) ndo _te_r recursos 1 1 2 10%
adicionais
) baixa durabilidade 1 1 5%
Q) ser,\has de prot_eg_ao de 1 1 5%
areas gerenciais
h) atualllza.gao 1 1 1 1 4 20%
tecnoldégica
i) ndo ter 5|st~ema de 1 1 2 10%
gravacao
j) preco para continuacao 1 1 2 10%
de compra
k) tecnologia 1 1 5%
ultrapassada
I) outros 1 1 5%
Total 20 100%

Tabela 6 - Quanto a assisténcia técnica, vocé acredita que.

OPCGES PMSC | BMSC | PCSC | PMPR | BMPR | PCPR| PMBRS | PCRS | TOTAL | FREQUENCIA
a) e fimdamental para a 1 1 1 1 1 1 1 7 359
decisdo de compra
b) se for de qualidade,
amplia o nimero de 1 1 5%
consoles
Q) precisa ser agil no 1 1 1 1 4 20%
atendimento
d) disponibilidade
de pecas para reparo 1 1 1 3 15%
imediato
e) ter pronto
atendimento (24 horas 1 1 1 3 15%
disponivel)
f) outros 1 1 2 10%
Total 20 100%
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Kotler (2000) diz que “o trabalho da empresa é
vender os beneficios ou servigos ‘embutidos’ nos
produtos fisicos, em vez de apensa descrever suas
caracteristicas fisicas”.

Comparando as respostas obtidas na Q1, onde
foi questionado qual a marca de seu console, onde
a opcdo dos consoles da DRJ foi a mais seleciona-
da, com a Q3, onde foi perguntado quais fatores
sdo determinantes para a op¢ao por determinada
marca de consoles, em que percebeu-se que a as-
sisténcia técnica é o principal fator determinante
na escolha de determinada marca de consoles,
verifica-se que este resultado pode ter sido obti-
do pelo fato da pesquisa ter sido aplicada apenas
nos estados do Sul do Brasil (Rio Grande do Sul,
Santa Catarina e Parand), e pela DRJ Radiocomu-
nicacdo ser uma empresa estabelecida na cidade
de Blumenau (SC), possibilitando que a assistén-
cia técnica esteja disponivel rapidamente.

Um dado surpreendente obtido nas respostas
da Q4, que perguntou sobre as necessidades ou
dificuldades ndo supridas com o console atual em
comparacdo com a Q3, onde os fatores para opgdo
por alguma marca foram questionados, em que a
assisténcia técnica foi considerada fundamental,
é gue a assisténcia técnica deixa a desejar no es-
tado do Rio Grande do Sul, devido a uma marca
de consoles que sequer foi citada nas respostas,
nao oferecer o minimo atendimento necessario.

Na Q4, perguntou-se as necessidades ou difi-
culdades nao supridas pelo console atual, onde
um dado importante é que o preco é considera-
do uma dificuldade, na Q5, onde questionou-se
os motivos para troca do console atual, o mes-
mo nao foi indicado como fator mais importante
para a troca, apresentando uma contradi¢do inte-
ressante. Esta contradicdo é explicada pois, como
mencionado acima na Q4, apenas metade dos
6rgdos pesquisados respondeu, e, incluindo-se a
estes a minoria que ndo tem nada a relatar, quase
todos ja possuem o console da DRJ Radiocomuni-
cagdo. Assim, conclui-se que o preco deste con-
sole esta adequado. Uma informacdo confirmada
pelas respostas é que os recursos de gravacao de
radio e telefone sdo desejados, sendo considera-
dos dificuldades quando n&o estdo disponiveis no
console atual.

Comparando a Q3, onde os fatores para op-
¢do por determinada marca foram perguntados
e a Q6, onde se quis saber se a assisténcia técnica
é fundamental para a compra de consoles, outro

dado foi confirmado, em que a assisténcia técnica
foi considerada fundamental para a decisdao de
compra quanto a escolha de alguma marca.

Conclusoées e proposicoes

Através da pesquisa realizada com os 6rgaos
de Seguranca Publica dos estados do Parana, San-
ta Catarina e Rio Grande do Sul, chegou-se a con-
clusées quanto a tomada de decisdo de compra
no mercado de consoles.

As empresas de Seguranca Publica necessitam
de ferramentas para facilitar o seu trabalho, a
exemplo dos consoles. Foi relatado pela Policia
Civil do Parana e o Corpo de Bombeiros que es-
tdo ansiosos para terem estas mesas de trabalho,
mas que, ao mesmo tempo, ndo conheciam nem
a marca DRJ nem outras nacionais.

Analisando os resultados da pesquisa de forma
mais ampla, pode-se afirmar que para todos os
clientes, a assisténcia técnica é um quesito funda-
mental na decisdo de compra. As empresas tém
receio de ndo conseguirem suporte e manutengao
quando necessitarem. Outro fator importante é
o que se refere a imagem que a empresa deve
manter no mercado atuante. Um exemplo disto
sdo os consoles vendidos para o estado do Rio
Grande do Sul, onde relatou-se que ndao ha assis-
téncia técnica e ficou claro que as empresas irdo
trocar a marca do seu sistema. Também ha falta
de confianca na aquisicdo de consoles de marcas
nacionais, por ndo conhecerem as mesmas, o que
demonstra a falta de divulgacdo das empresas na-
cionais.

Os resultados da pesquisa desmistificaram a
crenca de que o preco é o fator mais importante
para a compra de consoles, ficando provado que
0 preco estd atrds de uma assisténcia técnica dis-
ponivel e eficiente, e da confiabilidade no equi-
pamento.

Para o desenvolvimento do mercado de conso-
les, indica-se as propostas:

a. Desenvolver campanha de comunicacdo em
nivel nacional: para atuar em qualquer area, as
empresas usam ferramentas de marketing para
viabilizar seus negécios. As fabricantes nacionais
de consoles também devem investir em suas mar-
cas. De telemarketing a catdlogos em CD-Rom, é
preciso um grande esfor¢o para o agendamento
de visitas, possibilitando um contato mais forte
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com o 6rgao publico potencial cliente.

b. Criar rede de revendas: ter representantes nos
diversos estados do Brasil para ajudar na divul-
gacdo e vendas dos consoles é ndo sé necessario
como capital, dado o grande mercado que se abre
para os consoles nacionais.

c. Desenvolver parceiros internacionais: distribuir
os produtos através de empresas que tenham
sede no Brasil e filiais fora do pais, facilitando os
tramites de exportacdo. No entanto, conforme
defende Carnier (2004) “[...] determinada mar-
ca, consagrada no Brasil, podera ndao ter o mes-
mo sucesso |4 fora, ainda que a empresa ja tenha
um estupendo desempenho de vendas em varios
mercados no exterior”. E preciso, entdo esforcos
mercadoloégicos diferenciados em alguns merca-
dos, passando inclusive pela alteracdo de marca,
para que seja mais bem-aceita em alguns merca-
dos externos.

d. Implantar programa de pesquisa no mercado
internacional: aplicar periodicamente pesquisa
de interesse de compra no mercado internacio-

nal, através de uma trading (agente) de vendas
de radiocomunicacao, respeitando os parametros
estabelecidos para a pesquisa aplicada no merca-
do interno. Nas palavras de Carnier (2004) “afir-
mamos que um expert em Marketing Internacio-
nal é, antes de qualquer outra consideracdo, um
especialista em varios mercados domésticos.”

e. Participar de feiras e eventos da area de segu-
ranca publica, tanto em nivel nacional quanto in-
ternacional: a participacdo em feiras e eventos é
dispendiosa, complicada na sua logistica e requer
atencdo maxima aos detalhes. Porém, ela é uma
excelente fonte de contatos, parceiros e relacio-
namentos que, de certa forma, talvez ndo acon-
tecesse. A grande forca de uma feira é a conexdo
imediata entre quem quer comprar e quem quer
vender.

Outro esfor¢o de contato direto e que tém a
importancia capital de mostrar que a empresa fa-
bricante tem conhecimento do seu segmento é a
promoc¢ao de um calendario de workshops para
os 6rgaos de seguranca publica.
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