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RESUMO

SILVA, Oziel dos Santos.Marketing Mix para produtos de conectividade no Parana
2013 41f. Monografia (Especializacdo em Gestdo agobios) — Programa de POs-
Graduacado do Departamento de Gestdo e EconomigersSitiade Tecnoldgica Federal do
Parana. Curitiba, 2013.

Esta pesquisa apresenta uma abordagem teéricoit@ahcka questao dmarketing mix para
produtos de conectividade no Parana, tendo porqmialvo as prefeituras do Estado.
Apresenta a tecnologia empregada atualmente parea¢do de cidades digitais bem como
um breve descritivo destas e as vantagens da ggdicteste modelo que vem cada vez mais
ganhando espaco no meio publico. Apresenta tamb@arl@ting mix como ferramenta a ser
utilizada na promocéo da empresa estudada e aimda a administracdo municipal trabalha
para adquirir produtos de conectividade de pordia. &ordados os 4P’s, que consistem em
quatro variaveis como o produto, preco, praca enpgdo. Além destes elementos, este
estudo apresenta um descritivo das caracterislicasu produto utilizado para promover a
conectividade da administracdo municipal estad@aimplementado por algumas técnicas
metodoldgicas como a observacéo participativa d@éampor um questionério de perguntas,
destinados aos gerentes do departamento comer@studo revela como estes enxergam as
variaveis de marketing no seu contexto. Como radaljté apresentada a forma que a empresa
tem aplicado e utilizadmarketing mix na comercializacdo de seus produtos junto ao®8rga
da administracdo municipal do Estado e como a®ifueds tem se comportado na aquisicao
dos produtos de conectividade.

Palavras-chave : Conectividade, marketing mix, prefeituras, cidades digitais.



ABSTRACT

SILVA, Oziel dos SantosMarketing Mix for connectivity products in Parana. 2013 41f.
Monograph (Specialization in Business Manageme@jaduate Program of the Department
of Management and Economics. Federal Technolotinalersity of Parana. Curitiba, 2013.

This study presents a theoretical and conceptuastopn of the marketing mix for
connectivity products in Parana, with the audieth@emunicipalities of the state.Presents the
technology currently employed for the formationdadital cities as well as a brief description
of these and the advantages of applying this mibdelis increasingly gaining ground in the
public. It also presents the marketing mix as d toobe used in promoting the company
studied and yet how municipal government works tou&re cutting-edge connectivity
products. It covers the 4P's, which consist of feaniables such as product, price, place and
promotion. Besides these elements, this study ptese description of the features of your
product used to promote the connectivity state b& tmunicipal administration.
Complemented by some methodological techniques asgbarticipant observation and also
by a questionnaire of questions, aimed at managfeitse commercial department, the study
reveals how they see these variables in the matketintext. As a result, it is shown how the
company has applied and used marketing mix in comad&tion their products to the organs
of the state and municipal administration and logalernments have behaved in the
acquisition of connectivity products.

Keywords: Connectivity, marketing mix, municipadi$, digital cities.
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1. INTRODUCAO

O Brasil vive o0 momento das chamadas cidades digitue tem por objetivo
modernizar a gestdo e 0 acesso aos servicos miblsomunicipios por meio de construgéo
de redes de dados que possibilitam a conexdo @gées publicos, permitem o acesso dos
cidadaos a servicos eletrénicos dos governos lacais qualquer outra parte (GUIA DAS
CIDADES DIGITAIS, 2013).

O ministério das comunicacfes, através do ProgaemAceleracdo do crescimento,
lancou em 2012 um projeto piloto para cidades agitonde 80 municipios foram
contemplados. O objetivo é que estes municipicarsaligitais e que seus departamentos
sejam interligados por meio de fibras Opticas. Fstgeto tem por objetivo modernizar a
gestdo dos municipios através da implantacdo daestfutura de conexado de rede entre os
orgéos da administracdo publica GUIA DAS CIDADESSINAIS, 2013).

O mercado brasileiro, no quesito telecomunicagdegiarto mais rentavel do mundo,
ficando somente atras dos Estados Unidos, Jap@in& &0 mesmo tempo, o brasileiro € um

dos usuarios que pagam mais caro servicos relatasras telecomunicacdes (INFO, 2012)

O mercado é composto um determinado grupo de caolmym® reais e também
potenciais de um certo produto. As necessidadessejas dos compradores poderdo ser
satisfeitos pelos produtos ofertados (KOTLER, 1998)

A necessidade pode ser oriunda de uma experiéaftida pelo comprador e muitas
vezes, esta identificacdo ocorre por uma necessidad atendida com um produto anterior
(LAS CASAS, 2006)

Os vendedores precisam buscar seus compradoré$caveas reais necessidades,
desenvolver produtos e servigcos , precifica-logeffasua promocao, armazena-los e fazer a
sua distribuicao para os clientes (KOTLER, 2007).

Neste contexto, aplicando uma area delimitada acard, que é composto por 399
municipios, em todos a empresa do objeto destdastta presente com suas fibras oOpticas,
0 que possibilita uma grande oportunidade de eaplkeste mercado junto as administracdes

publicas municipais.
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De acordo com o Portal Cidadao (2012) o Parangrév®iro estado brasileiro 100%
digital. Isto implica dizer que os 399 municipid® sitendidos com fibra empresa.

Diante disto, de que forma a empresa estudada paxigar a gestdo publica dos

municipios em servigcos de conectivade com tecnaldgiponta?

1.1 Justificativa
O uso da tecnologia da informacéo possibilita,eediversas vantagens, a velocidade
com que as informacgfes sdo processadas, a cogidbsignificativa nas automatizacdes das
tomadas de decisbes e encurtamento de distancesta Dorma, estar conectado com
tecnologia de ponta, torna-se um fator importaimties nas diferentes esferas da
administracéo publica e privada (MAXIMIANO, 2010).

A tecnologia ndo somente agilizou e facilitou a susiracdo e seus processos como
uma solugédo interna, mas também permitiu uma fatlenadministrar além das fronteiras da
propria organizacdo. Uma empresa pode estar cal@ectam seus clientes e fornecedores
(MAXIMIANO, 2010).

No ambito municipal, toda e qualquer aquisicdo guadministracao publica efetuar,
deve obrigatoriamente seguir a Lei das licitacde8.666/93. Desta forma, antes de efetuar
qualquer compra, deve haver uma requisicdo do prfsduvico a ser adquirido. Caso
departamento competente ndo especifique corretanteimbjeto da compra, podera haver

margem para diversos produtos/servicos sem asategithlidades sejam adquiridos.

Diante disso, caso 0 municipio queira adquirir uemvigo de tecnologia, deve
primordialmente ter bom embasamento técnico eiuripara especificar o objeto de compra.
Infelizmente, prefeituras de pequeno porte ndosyma departamentos tecnolégicos nem
assessoria juridica especializada em aquisi¢cdesprodelutos/servicos que envolvam

tecnologia.

A empresa que faz parte do objeto deste estudo pmmatividade principal o
fornecimento de servigos de conectividade para esagr publicas e privadas. Sendo assim,
para chegar até seus clientes potenciais que pesgaisa especificamente sdo as prefeituras,

€ necessario a utilizacao dwarketing mix.

O objetivo deste estudo é verificar como a emprsa questdo trata aplica o
marketing mix na comercializacdo de seus produtos junto aoqmiblvo.
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Salientando que o autor deste estudo é colabodedempresa, atuando diretamente
com as areas ligadas a comercializacdo e distébuigos produtos, as informacdes
necessarias para a composicdo do estudo, tornarame-sfacil acesso. Isto contribuiu
significativamente para o levantamento do probleben como para o apontamento dos

resultados do estudo, sendo estes um paraleloeat@demia e a pratica empresarial.
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1.2 Objetivos
Avaliar o marketing mix para conectividade com tecnologia de ponta pa&m@@esa

estudada.

1.2.1 Objetivos especificos
Descrever anarketing mix para o produto de conectividade (internet e rexddatios

por fibra éptica);
Relatar omarketing mix para o preco;
Descrever anarketing mix para a praga;

Descrever anarketing mix para a promocao.

1.3 Metodologia
Este estudo foi desenvolvido, especificamente amn ho fornecimento de produtos
destinados a interligacdo das prefeituras do Esthmld®’arana através redes de dados e

servicos de internet.

Para realizacdo do estudo foram adotadas as técmiegpesquisa: bibliografica, que
consiste na consulta aos autores correlatos amtassiocumental que foi realizada por
intermédio de consulta aos dados internos da esapmstudada, tais como informacgfes da
intranet, relatérios e manuais de procedimentogsgestas que ocorreram diretamente com
0s gerentes do departamento comercial e por fimesgyisa exploratéria onde foram
verificados os tramites para formalizar a conti@ados produtos ofertados pela empresa
estudada pelas prefeituras.

1.4 Estrutura do Trabalho

1.4.1 Apresentacao
Este estudo demonstrou a aplicacdardoketing mix na comercializacdo dos

produtos de conectividade da empresa perante $dicpalvo, as prefeituras.

De forma resumida, os produtos que fazem partebgicode comercializacao
sdo links de internet e também redes de dados. #méo entregues aos clientes

utilizando como meio de transporte/ligacao a filytca.

Foi possivel fazer uma analise de como a empridszaas ferramentas do

marketing mix para alcancar o publico alvo. Também foi possieeficar como é sua
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organizacgdo, politica de precos, de vendas e aiglanas deficiéncias perante o
mercado.

1.4.2 Diviséo dos Capitulos
Este trabalho é composto por 5 capitulos, sendo muecapitulo 1 é
apresentada a introducdo do estudo, o problemastdigativa, os objetivos e a

metodologia aplicada ao estudo.

No capitulo 2 é abordada a fundamentacdo tedricaedwm, apontando

conceitos sobre marketing mix bem como tecnologia de ponta e cidades digitais.

No capitulo 3 sdo apresentados os procedimentasioiégicos adotados para

a confeccéao deste trabalho.

No capitulo 4 sdo demonstrados os resultados abtiolm 0 estudo na seguinte

ordem:
Um historico da empresa desde sua constituicéa atidéalidade;
Marketing mix para produto;
Marketing mix para preco;
Marketing mix para praca;
Marketing mix para promogao;

No capitulo 5 sdo expostas as consideracdes tinastudo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentadas as referénciasgbétficas sobre o tema de estudo.
Dar-se ha inicio pelo estudo ditarketing Mix (produto, preco, praca e promocgao), depois

uma breve explanacao sobre as tecnologias emdiitiea e o descritivo das cidades digitais.

2.1 Marketing Mix

No inicio da década de 1960, estudiosos difundiemnexpressdo composto de
marketing oumarketing mix, com as sigla 4Ps, que se refere aos 4 elemagmtmiuto, praga,
preco e promocdo. Recentemente este conceito dganém outras sugestdes que vao até
12 P’'s (URBAN, 2006).

2.1.1 Produto
O produto pode ser entendido como um objeto matariabstrato que tem por funcao
a satisfacdo das necessidades e desejos dos cdossr(URBAN, 2006).

Uma definicdo de produto é algo que se possa s¥tadd a um certo mercado
consumidor com a o propoésito de aquisicdo, consigo objetivo seja a satisfacdo de uma
necessidade ou desejo (KOTLER, 1998).

Os servicos podem ser definidos como sendo pwsdjue consistem em atividades,
beneficios ou satisfacbes que sdo ofertadas patayeomo cortes de cabelo, preparacéo e
declaracdo de imposto de renda, consertos dom&stit@utor esclarece que servicos sao
essencialmente intangiveis, e, embora sejam pagos;esultam em propriedade (KOTLER,
1998).

Os criadores de produtos devem ter em mente gpeodsitos sdo divididos em trés
niveis. O primeiro nivel € o produto basico, quéadiggado diretamente ao seguinte
guestionamento: o0 que o consumidor esta realmen@rando? Na sequéncia, deve-se criar
um produto real a partir do produto basico. Estedgio real pode apresentar cinco
particularidades: nivel de qualidade, caractesstidesign, marca e embalagem (KOTLER,
1998)

Kotler (2007) diz também que os criadores deverr enn produto ampliado a partir

do produto basico e do produto real, oferecendeicger e beneficios adicionais ao
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consumidor. Portanto o produto € mais do que urplesrconjunto de aspectos tangiveis. Os
consumidores tendem a vé-los como pacotes comptexbgneficios que satisfazem as suas
necessidades. Ao desenvolver um produto, o profiakide marketing deve primeiro
identificar as necessidades basicas do consumjpar,entdo projetar o produto real e
descobrir meios de amplia-lo, a fim de criar o paabe beneficios que irdo satisfazer os

consumidores da melhor forma possivel.

Para Urban (2006) os produtos podem ser divididosbasicos e superiores. Os
basicos sdo aqueles com desempenho limitado, mgies, que apresentam poucas funcdes
e normalmente com precos mais acessiveis. Os eg®risdo 0s mais caros, mais
sofisticados, que comercialmente recebem a dengéondo tipo, premium, gold, ou plus.

Séo as referéncias na sua categoria de produtos.

Quando se desenvolve um produto esta se definmdoeneficios que ele ira oferecer.
Esses beneficios sdo informados e fornecidos pemiédio dos atributos do produto, com
qualidade, caracteristicas e design. Cada desishe esses atributos afetam muito as
reacdes do consumidor ao produto (KOTLER, 1998).

Para Kotler (1998), a qualidade é sem nenhuma sod#duvidas, uma das principais
ferramentas de posicionamento do profissional d&etiag, e constitui-se de duas dimensdes
— nivel e consisténcia. Ao desenvolver um produtarofissional de marketing deve primeiro
escolher o nivel de qualidade que ird apoiar agposilesse produto no mercado-alvo. Para o

autor a qualidade resume-se em desempenho de fuaitiiriidas a um certo produto.

Um produtor pode ser ofertado em sua forma inise quaisquer acessorios, sendo
desta forma o marco inicial. Depois a empresa @oderluir alguns acessorios sobre o
mesmo para diferencid-lo dos concorrentes (KOTLERY).

Um bom profissional de designer deve levar em coéta sé aparéncia do produto
mas também outros fatores como a utilizacdo, pdatie, economia e a facilidade na
producdo e entrega do mesmo (KOTLER, 2007). Sdguesta linha de pensamento, a
embalagem possui vérias funcdes, tais como: prtdgdproduto durante a vida util do
produto desde sua producao até sua comercializpgésyi também funcdes mercadologicas
no que tange a chamar a atencdo do consumidornio @ge venda; possui também a funcéo
de se destacar frente aos concorrentes no ponterdia; tem a fungéo de contribuir para a
construcdo de uma identidade e marca na cabecandarnidor; deve fornecer informacdes
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sobre o produto que esta embalando e por fim dawir €omo uma plataforma promocional
(URBAN, 2006).

Os produtos da empresa basicamente consistem am dalyede de fibras Opticas nos
399 municipios do estado, com a oferta o produtrnet dedicada e também redes de dados
para conectar empresas matiz e filial, repartigidsicas entre outras. Toda a infra-estrutura
€ prépria, garantindo tecnologia de ponta comidadé para os clientes.

2.1.2 Preco

Todo o produto ou servigo precisa ser precific&iaende-se que, o preco de venda € o
valor que a empresa cobra de seus clientes em m@msatdo comercial, valor que sera
suficiente para que a empresa cubra todos os gaso$oram necessarios para colocar o
produto a disposi¢do do mercado, incluindo o luasejaddKOTLER 2007).

Para Kotler (2007), uma definicdo direta de preggibduto ou servigco € a soma ou 0
montante de dinheiro que é pago para a obtencdangssos. Preco também pode ser
definido para a maioria das pessoas como um certwamte de dinheiro pago na aquisi¢ao de
um determinado bem ou servico (URBAN, 2006).

J& para o marketing, o preco tem um conceito nediisado, pois ele esta associado ao
conceito dos valores percebidos pelos clientes, bemo todos os beneficios ofertados
(URBAN, 2006).

No marketing mix, 0 preco € uma das ferramentas utilizadas pelassagomo forma
de obtenc&o de seus objetivos. Para decisdo do geem ser levados em consideracao os
canais de distribuicdo, as decisbes que afetampramocdes e também o publico alvo
(KOTLER, 2007).

A definicdo de preco de um determinado produto tiaersas implicacdes, pois o
consumidor adquire um certo bem quando o pregoashpativel com o beneficio gerado.
Se uma empresa aumenta os precos dos produtosimasnescenta beneficios, o apelo para
o consumidor adquirir os mesmos sera menor (URBANG).

Para os profissionais de marketing, os precos t@npeso muito importante, uma vez
gue representam o retorno do investimento e toswnuma importante ferramenta
mercadoldgica (LAS CASAS, 2009).

A estratégia de precos dos produtos esta diretenigada/associdada ao preco. Isto
implica dizer que se o preco do produto for bax@vestimento em propaganda sera baixo
(URBAN, 2006).
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2.1.3 Praca
Os profissionais de marketing administrammar keting mix com o objetivo de efetuar
trocas no mercado, no entanto, isto so ird ocerer produto estiver no local desejado pelo

consumidor, da forma que 0 mesmo esperRBAN, 2006).

Quando se fala em praca ou canal de distribuip@de se dizer que este é um sistema
complexo composto por organizacfes, pessoas esoscurecessarios que permitam a

disponibilizacdo dos produtos e servigos aos coitsues (JRBAN, 2006).

Praca também pode ser entendida como um conjuntogd@izacdes que dependem
umas das outras para disponibilizar os produtosé¢ser aos consumidoreSRBAN, 2006).

Possivelmente o desafio maior da gestdo dos cdeailistribuicdo se concentre no
trabalho a ser desenvolvido em conjunto com togasgentes envolvidos no processo, que se
tornam interdependentes na fungcdo de distribuigo pdodutos e servicos. Cada agente
tem seu papel a ser realizado, 0 que no conjumipiIo objetivo RBAN, 2006).

A maior parte dos produtores utiliza-se de intenidréss para levar seus produtos até
o consumidor final. Esta operacao é através daol cendistribuicdo, que nada mais € do que
um conjunto de interdependente de organizacOesfde envolvidas no processo de levar

um produto ou servigo ao consumidor (KOTLER, 2006).

Dentro de um canal de distribuicdo, pode haverrozggdes atacadistas ou varejistas.
Os atacadistas podem ser considerados como aqueldslam com a venda de produtos ou
servicos para organizacdes que revendem ou compeaen uso comercial. Diante das
pressdes vindas de concorrentes, novas tecnolegiientes exigentes, as empresas foram
obrigadas a desenvolver estratégias apropriadastreDelas, destacam-se o aumento da
produtividade, melhoria nas decisdes estratégiohsesmercados-alvo e o sortimento de

produtos, servigos, preco, promocao e localizak&urLER, 2006).

2.1.4 Promocéao
Juntamente com marketing mix, a propaganda o meio pelo qual a sociedade moderna
dissemina através dos meios de comunicacdo em meass@ radio e a televisao,

propagandas de produtos e servigos (URBAN, 2006).

A propaganda utilizada duas midias, a tradicioda interativa, em que o receptor
nao interage com o emissor e a interativa, onda Ipassibilidade de interatividade. Um

exemplo de midia interativa é a internet, onde aeptr clica em uma pagina e obtém
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informagBes de forma instantanea. J4 as midiasmétivas, como exemplo, pode ser
citado um cartaz que simplesmente leva a mensagemeceptor sem possibilidade de
interacdo (URBAN, 2006).

A propaganda apresenta pontos muito fortes, naonentdguns fracos que devem ser
avaliados pelo emissor. Na midia ndo interativaneamssa, o emissor ndo sabe a reacdo do
receptor, desta forma ndo consegue analisar patarfpwes melhoras, nem mesmo esclarecer

davidas que possam surgir (URBAN, 2006).

Quando omarketing mix aborda a promocao de vendas, segundo Kotler (266
composto visa em um espaco curto de tempo incerdiveompra e venda de produtos e
servigcos. De um lado a propaganda concede motiaos g aquisicdo de um determinado
produto, do outro a promocéo de vendas forneceesagéra que a compra seja efetivada de

imediato.

A promocéo de vendas tem uma enorme gama variaf@raenentas promocionais
elaboradas no intuito de estimular uma respostamdeketing de forma agil e com
intensidade. Nesta modalidade estdo inclusos aaspstupons, abatimentos, reducdes de

precos, produtos gratuitos, descontos entre o(KIOFLER, 2007).

Diferentemente da propaganda, a promoc¢éo nao eerlpetivo focar nos beneficios
e valores dos produtos. Neste caso a ideia é pass@nsagem para o cliente comprar o
quanto antes. Para isto, serd necessario um imgeadicional para o consumidor (URBAN,
2006).

2.2 Tecnologia de ponta em conectividade
E praticamente impossivel falar de conectividadenalogias e néo falar de internet,
gue nada mais é do que uma rede global de telecoagdes que serve para conectar milhdes

de computadores em todo o mundo. As principaistaniaticas desta rede sao:
« E formada pela conexo de inimeras redes de codypas
* Sua operacdo néo depende de um controle centi@lizad
* Qualquer computador pode conectar-se com outrforad® gratuita;
» Email e WEB séo os principais servi¢os ofertadda im¢ernet;

« Ainternet pode ser utilizada para trafegar dadogat e contetdos de video.



19

* O acesso a internet ocorre em residéncias, es@tgwesas, ou de qualquer

outro ponto em que seja possivel captar o sindlETE, 2013)

Com o0 uso crescente da internet no mundo, é cadaaes imprescindivel que para
ligar milhbes de computadores, a sociedade tenham@tecnologia que realize esta tarefa
com precisdo. Neste momento, entra em cena adjitiea, que esta substituindo os cabos
metalicos tradicionais (BRASIL ESCOLA, 2013).

A fibra éptica é um filamento de vidro que podedai ser produzido com polimero,
tendo uma grande capacidade na transmissdo dedeiog. A transmissdo de dados através
da fibra oOptica ocorre por intermédio de um aparelhamado de infoduto, que possui um
fotoemissor que é responsavel pela conversdondbda luz em sinal elétrico, ou seja, a luz

que é refletida no interior do cabo Optico é tramehdo em sinal elétrico (BRASIL
ESCOLA, 2013).

Na atualidade estas fibras podem ser encontradasindo inteiro. S&o varias tipos de
usos para esta tecnologia. Varias operadores el utilizam-se deste meio e também
operadoras de TV a cabo por ser um modo de traiesperdados confiavel. A confiabilidade
€ tamanha que a interligacdo dos cinco continenfegta por cabos Opticos submarinos que
percorrem milhares de quildmetros (TELECO, 2013)

O Ministério das Comunicac¢des na formacédo do pmajiets cidades digitais, optou
pela contratacdo de fibras dpticas devido a umia skér vantagens em relagdo as demais

tecnologias existentes no mercado conforme segue:
Mais finas: as fibras Opticas possuem um diamegoanque um fio de cobre;

Maior capacidade de transmissao: contrariamentdi@®sle cobre, as fibras Opticas

nao tem interferéncias umas nas outras quando @#idando o mesmo cabo;

Sinais digitais: as fibras 6pticas sdo adequadagtadiente para a transmissdo de

sinais digitais o que € muito util em redes de aatiaxbores;
Leves: os cabos Opticos sdo mais leves que cabmshde:

N&o inflamaveis: como ndo ha eletricidade no cghtcd, ndo ha risco de incéndio
(MENDES, 2007) .
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2.3 Cidades Digitais

E muito comum falar em cidades digitais e logo pemsn ofertar acesso gratuito a
populacdo de um determinado local. No entanto, deisladigitais € algo muito mais
abrangente do que apenas acesso a internet. Mongacidade digital implica introduzir na
administracdo publica, uma gestdo que leve a catadaibeneficios nas diversas areas como,
saude, seguranca com extensdo a economia do ipianiqGUIA DAS CIDADES
DIGITAIS, 2013).

Esta nova tendéncia tem alguns objetivos comooan@gdo do vinculo social, a
inclusdo digital, a democratizacdo do acesso am#gao, 0 aquecimento de atividades
politicas, culturais econdmicas além de reforcatimensao publica. O grande desafio é
promover formas de comunicacdo e também de usospace fisico para favorecer a
apropriagdo social das novas tecnologias com dtontle fortalecer a democratica por
intermédio do governo eletrénico e também da cibadania.

O ministério das comunicacdes langcou um program@@&Ia com o intuito de liberar
verbas para construcdo de cidades digitais. Pata tas cidades interessadas se inscreveram
junto ao 0Orgdo competente, sendo selecionadas 8ficipios (MINISTERIO DAS
COMUNICACOES, 2013).

As cidades selecionadas receberam do governo festdtaares gestdo publica, para
aplicacdo na area financeira, tributaria, saludeéueagdo. Os servidores recebem treinamento
especifico para os softwares ofertados bem coma partecnologias de informacédo e
comunicacao. O Governo Federal destinou 40 mildée®ais para a implantacao do projeto
cidades digitais (MINISTERIO DAS COMUNICACOES, 2013

O modelo basico de uma cidade digital deve ter:
e Conexao entre os 6érgdos publicos;

* Implantagcédo de aplicativos de gestdo para os sefior@nceiro, tributério, de

saude e educacao.

» Capacitacdo de servidores publicos no uso espedifis softwares e nas TICs

(Tecnologias de Informacdo e Comunicacgao);
» Acesso da populagéo aos servi¢cos de governo dliron

» Pontos de acesso publico a internet em pragas igr@®/ou outros espacos.
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O ministério das comunicac¢fes informa que a implgid do projeto seréa realizada
por uma empresa ou consorcio de empresas chamtagdeantora. De acordo com o Termo de
Referéncia elaborado pelo Ministério das Comuniesagésta empresa sera responsavel pela
passagem de fibra éptica e também pela instalagio eduipamentos necessarios ao
funcionamento digital das cidades (MINISTERIO DASIBUNICACOES, 2013).

Apéds a implantagcéo do projeto, o Ministério das Goitacdes fara a doagédo da rede
instalada ao municipio. Este por sua vez poderdafirconvénios com empresas publicas,
instituicbes de ensino, empresas privadas para amithar os encargos da administracéo
pubica bem como os gastos com a manutencdo da Fede.a critério do municipio a
ampliacdo da rede instalada (MINISTERIO DAS COMURTOES, 2013).

Um exemplo de cidade digital do Parana ¢ o mumadpi Sdo José dos Pinhais, onde
h& uma rede de dados com 274 unidades conectati@sde@ entre elas: secretarias, escolas,
postos de salude e prédios do poder publico muhiciktaalmente sdo quase trés mil
computadores interligados a rede (GUIA DAS CIDADBES&ITAIS, 2013).

Para dar andamento ao projeto, cerca de 50 puai@si de tecnologia da informacao
desenvolveram softwares de gestdo municipal pdrzagfio entre diferentes 6rgédos. Foram
implantados servicos em telecentros, terminaisosudtas em locais publicos com dados e

servicos do municipio, monitoramento por cameragoeais estratégicos, entre outros.

Entre os diversos ganhos adquiridos pelo municigastaca-se a economia com
telefonia, uma vez que os telefones convenciomaief substituidos pela tecnologia VOIP.
Este fator contribuiu para uma reducédo de peladeeds custos com o servico GUIA DAS
CIDADES DIGITAIS, 2013).

A figura 01 mostra de forma simples um modelo dade digital.

Neste modelo pode-se observar que uma cidade potistamente interligada através
de uma rede de dados onde ha interligacéo de c@lmefideo, secretarias, internet para livre

acesso aos municipes entre outros.
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Figura 01 — Modelo de Cidade Digital
Fonte: Google, 2013

Seguindo modelos como o0 acima, a administracaticadieixa de ser morosa e passa
a ser dinamica e eficiente, trazendo ganhos pasanaunicipes e para empresas locais que
terdo a possibilidade para ampliar seus investinsent



23

3. METODOLOGIA

De acordo o Reis (2008), a palavra metodologia réposta por trés termos cuja
origem vé do greganeta que significa amplogdos que significa caminho éogos que pode
ser traduzido como estudo. Desta forma, a meto@ogim estudo que tem por propoésito

abordar um determinado problema e direcionar umrntenpara o atingir os objetivos.

Para Santos (2003), por intermédio da pesquisa ssiy@ adquirir novos
conhecimentos na forma de métodos. Com este tipahéca o homem pode redescobrir

fatos verdadeiros que até entdo permaneciam olsscuro

No intuito de atender os objetivos do estudo, dalizada uma pesquisa bibliografica
como a intencdo de aprofundar os assuntos trataodo$éprme conceitos ja abordados e

trabalhados por alguns autores.

3.1 Caracterizacéo da Pesquisa

Este estudo é caracterizado como uma observachapaiva, partindo do principio
que o pesquisador pode afetar o ambiente e da nfesma pode ser afetado também. Neste
caso pode ser utilizadas entrevistas para propiciar aprofundamento do tema
(RAMPAZZO, 2005).

De acordo com Marconi (2010), a observacao padiisig consiste na interatividade
do pesquisador com a comunidade ou grupo no gaakalizar a pesquisa. Neste tipo de
pesquisa, o observador fica muito proximo do grgpe participa diretamente das atividades
realizadas pela comunidade.

Desta forma foi possivel evidenciar algumas tésneamétodos de pesquisa conforme

caracterizacao a seguir:

Documental: através de consulta aos dados intedlaogmpresa do objeto deste
estudo;

Entrevistas: por intermédio de entrevista com osrges;

Exploratéria; verificar os tramites para conectaefgturas com os servicos de

conectividade da empresa estudada.

De posse dos dados, foi possivel analisar comaeadsitpras estdo estruturadas na
formacéo de processos de compras, também comotestdcamente assistidas internamente

e 0 que conhecem de servicos de conectividade.
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Ja com base no questionario aplicado ao gerergsihiliiou o conhecimento de como
a empresa vé este mercado em ascensdo. VerificaumdE®m as oportunidades, ameacgas e

também barreiras que surgem no decorrer das nggesia

Analisando amarketing mix aplicado para os produtos de conectividade, niotinte
conhecer cada um deles, fazendo um balanco a empitescomo este mix esta sendo
trabalhado atualmente.

3.2 Procedimentos da Pesquisa
Este estudo, além da pesquisa bibliografica, tooomuo base a pesquisa documental,

coleta de dados e a qualitativa.

Conforme Santos (2003) a pesquisa bibliografica twmn base documentos ja
elaborados, podendo ser livros, revistas, diciosariartigos, trabalhos cientificos,

publicacbes, entre outros.

De acordo com Marconi (2010) a pesquisa bibliogeafou fonte secundaria, tem a
abrangéncia a todas as bibliografias que publicague se diz respeito ao tema estudado,
podendo ser publicacdes avulsas, boletins, jormaisstas, livros, pesquisas, monografias,

teses, material cartografico entre outros.

A pesquisa documental tem por base documentos doereceberam de forma
analitica e sintética. Mesmo que haja uma certatift®cdo com a pesquisa bibliografica,
esta tem por base documentos que seus autoregl@amam o estudo como concluido
(Santos 2003).

Para Marconi (2010) o que caracteriza uma pesgoisamental, é o fato da mesma se
restringir a documentos, escritos ou ndo, o qua &ewonstituicdo das fontes primarias de

dados.

A analise documental para o estudo ocorreu solsa ¢ba dados disposta na intranet

da empresa, bem como relatérios internos de vandados de comercializacao.

A entrevista, conforme apéndice A, € um encoaiitoe duas pessoas, sendo que uma
delas tem a intencdo de obter informagbes sobredet@rminado assunto, durante uma
conversa de cunho profissional (MARCONI, 2010)

No que tange a pesquisa exploratéria, para Sap@@8) € uma técnica de estudo que

faz andlise de forma profunda de um fato, com mlgete obtencdo de grande conhecimento
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com riqueza de detalhes do objeto de estudo. Aagant desta modalidade é que pode ser
utilizada em qualquer area de conhecimento, compleiutor.

Para a pesquisa exploratoria, foi consultada ddeilicitacbes sob o niumero 8.666/93.
Além desta também foi verificado junto as prefefyrquais os tramites que envolvem o

processo de compra de servigos/produtos.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo estdo apresentados os resultadds®bta pesquisa, iniciando com um
descritivo da empresa, abordando seu histéricorgpeetivas futuras de acordo com o os
resultados obtidos no estudo, no que tange aoiatentb as prefeituras paranaenses com

servigos de conectividade.

4.1 A empresa
Em 1974 ocorreu o inicio das telecomunica¢gfes naresa estudada. Na época foi
criada uma area responsavel por atender as nemdssidle operacdo dos sistemas de

transmissao e distribuicdo de energia elétrica.

Nos anos 70, foram implantados os Sistemas Caeieomunicacao via linhas de alta
tensdo para atender a operacdo de Transmissao edgicEe os Sistemas VHF, fixos e
portateis, para atender a operagdo da DistribuiQaatendimento estava mais voltado para

telefonia, para fins administrativos e operacianais

Nos anos 80, com a construcdo de usinas no Pahamu&e a necessidade da
implantacéo de sistemas de controle e superviséo gsa nova geracao e transmissao de
energia. Com isto, optou-se pela constru¢do de istanga proprio de telecomunicactes
através de canais de comunicacao de alta capaocidadefiabilidade, ndo encontradas nos

servicos de comunicacdo comerciais ha ocasiao.

A empresa precisava implantar um sistema prépriglideo Ondas, em todo o estado,
que interconectasse todas suas usinas e subestdgodesergia, pois a qualidade destes
servicos estava relacionada a confiabilidade eodibidade de canais de comunicacéo

necessarios a operacao dos seus sistemas.

No inicio dos anos 90, a empresa deste estudmlj@ ttm operacdo de centrais
telefonicas digitais que atendiam suas necessidatlamistrativas e operacionais, o que se
expandiu com Sistemas UHF para atender suas agémezianterior do estado. Houve um
crescimento na area de transmissao de dados é¢ettmi digital para fins de atendimento

administrativo da Empresa.

A necessidade de ampliar sua capacidade de tras@moe voz e dados e a de
substituir o Sistema de Micro Ondas, entédo existenja em fase de obsolescéncia, levou a

empresa a investir, a partir de 1995, na instalagiGabos Para-raios Opticos - OPGW, em
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torres do sistema de transmissdo de energia, enplntacdo de Sistemas SDH de alta

capacidade.

Em 1997, a empresa deste estudo planejou e in&imoplantacdo de seu Sistema

Optico SDH, com uma previsdo para uso e atendinent60 cidades.

Uma conjuncdo de importantes fatores fé-la pensar Spus servi¢cos internos de
telecomunicacdes poderiam ser levados ao mercadogense: sua experiéncia e capacitacao
técnica adquirida, a abrangéncia, confiabilidadeapacidade de seu novo sistema e a

desregulamentacéo do setor de telecomunicacoes.

Em maio de 1998 se tornou a primeira empresa @do detenergia elétrica brasileiro a
obter licenca da ANATEL para prestacdo de servesysecializados de telecomunicagoes,

ligando seu primeiro cliente em 1999.

Até 2002, a rede de fibras Opticas da empresaasayd atingia 60 cidades do Parana
e possuia uma plataforma para atendimento de i@desde Internet, tinha mais de 150
clientes e ja atendia a todos os operadores dmislenicacdes no estado.

De 2003 a 2007, houve uma expansao de seu backhtingindo mais de 170
cidades, cujo proposito foi o de atender o Progr&aeana Digital, para conectar 2.100
escolas em rede estadual de ensino, o que foi eomeptado via satélite atingindo os 399
municipios do estado. Os clientes ja somavam nea&0a.

Em 2010 a empresa concluiu a instalagdo da pameide DWDM totalmente

fotbnica - matriz de cross conexéao optica em tagoslementos OADM - da América do Sul.

No ano de 2013 a empresa do objeto deste estudstgpresente nos 399 municipios

do Estado do Parana. Foi a consolidacéo para atenth ao mercado paranaense.

4.2 Produtos

O produto pode ser algo que possa ser ofertato eetto mercado consumidor para
aquisicao, obtencédo, uso ou consumo tendo o objdavsatisfazer os desejos e necessidades
dos compradores (KOTLER, 2007).

Para o publico especifico, prefeituras, a empresadomo objetivo principal ofertar
produto de rede de dados, que serve para intedigdos da administragdo publica em redes

locais. Com este produto, os clientes poderdo gaafelados com velocidades de até
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100Mbps. Acima desta velocidade havera consultéged departamento de engenharia de

redes da empresa.

Quando o cliente adquire o produto de rede, adgaimdém o0 apoio técnico, servico
de manutencdo que tem até 8 horas para reestabelesmrvico em caso de problemas

técnicos, além de ter a disposi¢cdo um canal dd@®® para como apoio.

Na figura 02, hd um desenho do funcionamento ddytoode rede. Neste caso a
matriz esta se conectando com duas filiais. Esjecdopode ser perfeitamente aplicada a

prefeituras e suas reparticoes,

. Filial 2
Matriz

Filial 1

Figura 02 — Rede de dados

Fonte: Autor

No quesito produto, também é ofertada a solucéa ge@sso a internet, que tem por
objetivo conectar as prefeituras a rede mundiatateputadores. Por padrédo séo ofertados 5
enderecos IP’s validos o que permite que o clierptore servicos como servidores de WEB,
e-mail, VOIP entre outros. A banda é sempre siggéiou seja, a empresa compromete-se a
entregar a velocidade contratada pelo cliente tpata baixar dados da rede mundial de

computadores quanto para incluir dados nesta rede.

Na figura 03 ha um desenho do funcionamento doypoodie internet.
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Internet

Matriz

Figura 03 — Rede de dados — internet

Fonte: Autor

Toda a conexd@o ocorre por meio de fibras Opticas @jg entdo, € 0 meio mais
moderno e eficiente para transportar dados, vozinmagem. A empresa possui um
departamento que cuida do desenvolvimento de norazkitos que é responsavel por testa-

los de forma exaustiva antes da venda ao cliema fi

Como dito anteriormente, a empresa possui um tewipoaté 8 horas para
reestabelecer o servigo do cliente . Isto implizardque se houver o rompimento de um cabo
de fibra 6pitca ou um determinado equipamento gaeimprazo para reestabelecimento sera

de no maximo 8 horas.

Anualmente, a empresa efetua pesquisas de satisfagéd aos seus clientes. Os
resultados obtidos tem sido satisfatorios uma wez38% dos clientes estdo satisfeitos com
0s produtos contratados.

O estudo, com base em dados de maio/2013, rewgleudos 399 municipios do
estado, apenas 83 fazem parterdd de clientes da empresa. Isto implica dizer que apen

20,8% das prefeituras estdo conectadas a emptesads.
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O estudo também revelou que no inicio de 2013jahasmente 61 prefeituras
conectadas pela empresa, destacando-se um aumentasa dos 36% de municipios

conectados.

Os produtos de conectividade ofertados pela empr@&s de encontro a necessidade
da administragdo publica no que tange a formacaud#eles digitais, seja no fornecimento
do servico de internet e também na interligacaopdédios publicos.

A qualidade dos produtos é fundamental para foanex®t vendas para a administracao
publica, principalmente em locais mais longinquosleo as grandes operadoras ndo tem
interesse em investimentos significativos. O resldtdisto € uma rede dados sucateada,
obsoleta e com custo elevado.

4.3 Preco

Entende-se que o preco de venda € o valor que gesangobra de seus clientes em uma
transacdo comercial, valor que sera suficiente gaeaa empresa cubra todos os gastos que
foram necessarios para colocar o produto a disposio mercado, incluindo o lucro desejado
(KOTLER 2007).

Neste tipo de produto, os precos sao medidos figpsMMega bit por segundo), ou
seja, a velocidade entregue por determinado val@cdrdo com o meio fisico oferecido pelo

vendedor para levar os dados logicos do cliente ag destino.

Ha no entanto uma diferenciacdo no valor do serde internet perante o servico de
rede de dados, uma vez que para oferta do primgirgecessaria a aquisicdo de insumo
perante uma empresa terceira. Ja 0 segundo ndestanmecessidade, o que possibilita uma

maior flexibilidade nos precos praticados.

Para a composicdo do preco final ofertado ao teljesém dos Mbps selecionados
pelo mesmo, que devem ser pagos mensalmente, eldseas em conta a metragem de fibra
para atender um determinado local. Caso o estameleto esteja a uma distancia de até 300
metros de onde estdo os cabos da operadora, ndocslerado nenhum valor para o
atendimento referente ao lancamento do cabo essimente uma taxa fixa de instalacéo.
Caso a metragem seja superior a 300 metros, oteldevera pagar R$ 6,32 por metro

excedente a franquia.



31

N&o héa diferenciagcdo de precos dos servicos ded@ooom a regido atendida,
conforme ocorre com as demais operadoras. O p@chlpps € o mesmo praticado pela na
capital e nos demais 398 municipios, 0 que bewefigietamente as cidades de pequeno
porte. Por outro lado, nos grandes centros o daparito de comercializacdo nao tem muitas

op¢Oes para conceder descontos pontuais aos sliente

4.4 Praca

O termo praca, na visao aearketing mix, pode ser entendido como um conjunto de
organizacées interdependentes que tem por objetiv disponibilizacdo de seus
produtos/servigos aos seus consumidds&BAN, 2006).

Como a empresa de distribuicdo de energia eléfieaé o fator motivacional para
criacao do braco telecomunicacfes atua somentstadoeparanaense, o mercado de atuacao

fica restrito ao Parana.

Atualmente, todos os municipios do Estado estawigwe com fibra éptica pela
empresa estudada. Este fator torna-se um difelamtia vez que nenhum dos concorrentes

possui uma malha de fibra tdo completa.

Para a distribuicdo dos produtos, foram criadosgpde atendimento regionais. Cada
polo tem uma é&rea delimitada de atuacdo, atuagaogese compreende a entrega de um

servico novo, bem como manutencéo e/ou assisté&uigca para os clientes habilitados.

Os centros de atendimento recebem ordens de semic@edidos do departamento
comercial localizado em Curitiba e também atendeam@ados de manutencéo que tem inicio

através do canal 0800 que também fica fisicamemtaatriz.

A equipe de atuacdo destes polos € propria e contaempresas terceirizadas para a
realizacdo para efetuar o lancamento de caboso8mi€ seus clientes. Apesar do servigco de
lancamento de cabos épticos ser realizado por uape e¢erceirizada, ha acompanhamento

das atividades por parte de funcionarios da emmstsaada.

A figura 04 demonstra o a capilaridade das fibllagmpresa espalhadas pelo estado.
Neste contexto estdo os polos atendimento formadosescritorios regionais que estao

presentes em Curitiba, Ponta Grossa, Londrina,igariGuarapuava e Cascavel.
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Figura 04 — Divisdo dos polos de atendimento

Fonte: Intranet empresa

Para prestar o devido atendimento aos clientesegi@® abrangidos pela sua area de
atuacdo, os polos contam com profissionais tremawa a execucdo das atividades bem
como empresas terceirizadas que tem atuacdo aicetancamento de cabos bem como

manuteng¢do dos mesmos.

Cada centro de atendimento ao cliente, possui mlatpréprio para prover o
atendimento aos clientes de sua regido. O estogumateriais € minimo, pois existe um
almoxarifado central em Curitiba que cuida da iligtcdo dos materiais para cada centro de

atendimento.

4.5 Promocgao
Segundo Kotler (2007), este composto visa em unugrem| espago de tempo, dar
incentivo a compra e venda de produtos e serviéopromocao de vendas tem por objetivo

fornecer razdes para que a compra seja efetivadaeatliato.
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Pelo fato do cliente final ser uma administracablipa, que segue uma série de regras
e normas para contratar servicos e adquirir mer@sjcé fundamental que durante toda a

negociacao, estes fatores sejam considerados.

A divulgacado, quando ocorre, é realizada pelapsqudo departamento comercial por
intermédio de correio eletronico e telefone. Algaasos mais especificos onde envolva um
volume maior de produtos e valores, poderd ocoigdtas técnicas e de cunho comercial.
Esta ultima ac&o ocorre somente com clientes entilizue regido, sendo muito dificil visitas

em locais mais distantes.

Durante a abordagem, independente da maneira queapo contratante ter4 por
objetivo evidenciar a qualidade dos produtos eciatear os seus pontos fortes, no intuito de

superar resisténcias que surgem ao longo da alsordag

Para o produto de internet, havera desconto naatidade de 10% para contratacfes
pelo periodo de 1 ano. Ja para o produto rede desddavera desconto de 10% para
contratacdes pelo periodo de 1 ano, 15% para 2ea20% para 3 anos.

Este procedimento de descontos é o padrdo adp&ldoempresa. Situacdo que se
altera somente em casos muito especificos que v@motontratacées de maior volume
monetario. Estas, quando ocorrem, dependem deag@ove nivel gerencial de alto escaldo.
Em muitos casos, torna o processo moroso. Estentravto dificulta as negociagbes em que o
desconto deve ocorrer de forma mais rapida com@mEgdes presenciais ou até mesmo

pregodes eletrénicos em que os lances ofertadogppmlanente devem ser instantaneos.

Um fato que pesa bastante para a empresa namé#epalitica de precos e descontos
compativel com o mercado € o fato da mesma, secatfeomia mista. Este fator gera algumas
amarras para pois a empresa deve seguir algumasserregras para empresas onde o sécio

majoritario € o poder publico.

Durante a pesquisa exploratéria, constatou-seeguealgumas situacdes, o analista
comercial, por ndo ter alcada para conceder desdord do padrédo pré-estabelecido, perde
negociagfes em que o valor monetério é considergendo que a empresa concorrente, por
ser mais flexivel, tem maior poder de negociacaesti situacdo, pode ser constado que
descontos na casa de 1% oferecidos pelo concorferdm suficientes para fechar um

determinado negdcio.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A intencdo do estudo foi demonstrar a utilizacdardoketing mix na abordagem as

prefeituras paranaenses no que tange ao oferecmerservicos de conectividade.

No decorrer da pesquisa, constatou-se que a emgsasdada, quando utiliza-se das
ferramentas de marketing, como a promocéao de gedstps por intermédio de uma forca de
vendas ativa, tem um incremento na comercializag@ds produtos de telecomunicacdes
para a administracdo municipal. Isto confirma a&essidade em investimentos mais
expressivos e massivos moarketing mix. Por outro lado, ndo basta apenas apresentar
solugdes em servigos, mas também apresentar ap@joentange os tramites contratuais para

fechar uma determinada negociacéao.

5.1 Considerag¢des do Produto

No quesito produto, durante as abordagens ficowstatado que o0s servidores
municipais  queriam adquirir produtos e servicoscgualidade. Neste momento ficou
evidente que a equipe de vendas realizou esforaos gpresentar as caracteristicas dos
produtos da empresa, as vantagens, ganhos e se édaqualidade dos mesmos perante a

concorréncia.

Durante a entrevista junto aos gerentes, ficoodare a empresa tem conhecimento
do potencial dos produtos que comercializa. Pagetentes, a principal forca do produto é a
sua qualidade, inclusive a empresa detém em s ake controle de dados, estudos diarios
gue medem a qualidade dos produtos ofertados. rAaf@mom que se mede a qualidade este
tipo de produto é sua disponibilidade, ou seja,qeralquer hora que o cliente precisar, a

conexao estara deve estar disponivel.

De acordo com o questionario aplicado aos gerent#su-se também que de forma
unanime, os gerentes tem conhecimento de que a&smpoje exerce uma grande influéncia

positiva no mercado, devido a credibilidade da maicgrupo que atua em outro segmento.

Um fato que chamou a atencéo foi que a pesquisee@izada com trés gerentes,
destes, somente um tinha o pleno conhecimentoRlissdémarketing mix. Por outro lado, de
forma unanime, os trés concordaram que conhecdromat ferramentas dwoarketing mix

podera trazer beneficios a empresa.

Os produtos ofertados atualmente atendem de measadisdiatoria o publico alvo, no

entanto, os concorrentes tem avancado fortememstra;mdo redes de fibras dpticas pelo
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estado. Esta acdo poderd em médio prazo ser umacana maior forca que a empresa

estudada detém hoje, fibras 6ticas em todos oscipiws.

Durante a entrevista, os gerentes informaram que grande preocupacao € com a
morosidade que as coisas acontecem na empresaeldmaldirmou: “E o momento crucial

para definirmos o lugar que queremos alcancar feeramssos clientes”.

Os gerentes, conforme entrevista, informaram queniié grande demanda por parte
das prefeituras em montarem cidades digitais, opgule aumentar ainda mais a vantagem

competitiva de ter fibras opticas em todo o terigtparanaense.

Desta forma, existe uma grande expectativa no nmemégo das vendas dos produtos
para o publico em questdo. Por outro lado, hd ppasgdo interna na impossibilidade de

atender a contento a demanda futura.

5.2 Consideracgdes do Preco

O preco praticado no mercado € Unico para todasga@es, ou seja, 0 mesmo valor
gue um determinado produto é vendido em uma cidageena do interior € 0 mesmo de um
grande centro. Desta forma, verificou-se que ro$ras menores, a venda dos produtos para
0 publico alvo é mais consistente do que nos gradegos. Como nao ha uma politica de
descontos por volume de produtos ou até mesmo WroKk® pequeno que determine o
fechamento de uma determinada negociacéo, aliadoneorréncia nas cidades de maior
volume populacional, a venda nestes locais é mtl dile ocorre se comparada com o0s

municipios de menor porte.

Foi observado também que em regifes de menor doac@&o populacional, as
pequenas empresas locais que fornecem produtokreisne muitas vezes com qualidade
inferior, praticam precos abusivos devido a fattacdncorréncia. Em alguns locais constatou-
se diferenca de mais de 300% sobre o valor de eterrdinado produto de conectividade

vendido pela empresa estudada.

De acordo com os gerentes concorréncia é grarglmaimres centros como Curitiba,
Londrina, Ponta Grossa, Maringa e Cascavel. Quamtoor 0 municipio, menor é a

concorréncia e prevalece a lei da oferta e procura.

Outro fato relatado durante a entrevista é que cormpmduto é de conectividade de
ponta, o custo para manté-lo é alto, logo deveegmssado ao cliente final. Fato este que,

segundo os gerentes, pode ser contornado se no dmrteansporte, fibra Optica forem
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agregados alguns produtos novos, como telefoniaest®, melhoria nos produtos ja

comercializados entre outros.

5.3 Consideragbes da Praca

Pelo fato da distribuicdo dos produtos comercidbzaestarem em polos regionais,
delimitados por area de atuacdo, este processodesticordo com as especificacbes do
negocio, atendendo os clientes tanto na instalag@&@l quanto na assisténcia técnica,
conforme regras pré-estabelecidas em contratoseritento esta assisténcia por parte dos
centros de atendimento ou polos de atendimentdahmse somente a entrega do produto e
também a sua manutencdo. Nado ha uma assisténoiaatéw sentido de parceria, para

promover maior interacdo com o cliente final.

Outro fato evidenciado foi que a equipe que cuidaedtrega dos produtos € muito
pequena, 0 que torna o processo lento. Em alguinag®es os clientes deveriam receber os
produtos em 30 dias, constatou-se atraso de m&e d&s. Est situacao inclusive é bastante

comum podendo representar uma ameaca ao quesiitdagigae confianca.

A forca de vendas para que esta diretamente ligadaiblico alvo € composta por
trés analistas comerciais, lotados em Curitibac@datos com os clientes séo realizados por
telefone e e-mail. Em situacdes muito especifioagrrem algumas visitas comerciais e
técnicas. Por este motivo, notou-se certa car@miananter um atendimento mais proximo

do publico alvo.

Por varias vezes, devido a esta distancia, alglestes sdo abordados por outras
empresas que nem sempre estdo interessadas erar afert servico de qualidade a
administracdo publica, mas sim tem interesse sa®ntnegociacdes lucrativas. A
falta de participacdo ativa dos analistas juntprageituras, gera uma enorme oportunidade

para os concorrentes que atuam diretamente cofrentes.

Nos grandes centros, devido a concorréncia acirfadaonstatado que a abordagem
de forma personalizada é um fator fundamental gaeao municipio tome conhecimento
dos servicos da empresa em questao e queira atipuiNeste momento, seguindo as normas
de licitacOes, as prefeituras tiveram apoio téceiguridico para montar um objeto de forma a
garantir a aquisicdo de produtos e servigos corfidquie. E importante ressaltar que mesmo
ndo sendo a empresa do foco do estudo a contrptadaexecucdo de servicos, h4d uma

contribuicao significativa para a administracaoljwab
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J& nos pontos de menor concentracdo populaciotiizando-se da técnica de
observacéo, ficou evidenciada a falta de prepgamico e juridico para especificar um objeto
de compra. Nesta situacdo, a interacdo com osesetesponsaveis foi primordial para

garantir aos interessados uma aquisicao justa.

5.4 Consideracfes da Promocéao
Evidenciou-se durante o estudo, que propaganddgoégae a empresa nao pratica

utilizando-se dos meios mais comuns e tradicionaisnarketing como a televisdo, radio,
folders etc. A administracdo municipal toma confmerito dos produtos ofertados pela

empresa estudada por intermédio de experiénciasbeadidas de outros municipios.

De acordo com os gerentes, se houver investimentprepaganda, a demanda por
servicos possivelmente serd muito superior a cdpadei produtiva da empresa. “Isto causa
um grande travamento para o0 crescimento dos negdGci citou um dos gerentes

entrevistados.

Durante uma feira direcionada para representangsadministracdo publica
paranaense, a empresa esteve presente com o oljetnivulgar seus produtos. De acordo
com um dos gerentes, varios servidores publicosatimo local destinado a exposicdo dos
produtos da empresa na fera para perguntar do eqiiatavam aqueles produtos. Muitos,
inclusive, demonstraram certa surpresa quando maonhecimento que a empresa

estudada comercializava produtos de conectividade.

Em relacdo ao conhecimento juridico e técnico dasirdstracdes municipais, durante
a abordagem do departamento comercial, em dez fpinsicselecionados aleatoriamente,
apenas trés detinham conhecimento técnico parairsdgrodutos de conectividade com
qualidade. Destes dez, sete sabiam os tramites 8a8666. Isto mostra uma caréncia de mao-
de-obra qualificada na administracdo publica mpaichos centros de menor concentracao

urbana.

Quando o departamento comercial da empresa edstahordagens ao publico alvo,
precisa estar preparado para assistir tecnicaneejuigdicamente as prefeituras. Esta € uma
forma de apresentar um diferencial no atendimentyye possibilita ndo sé o ganho de mais
um cliente para a empresa, mas também contribuighifisativamente para o

desenvolvimento da administracdo publica municipate preparo por parte dos funcionarios
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existe, no entanto, ainda falta maior interativalagl pro-atividade com a administracédo

publica.

5.5 Sugestdes para trabalhos futuros

Como consideragao para progredir com o estudo edange a oferta de produtos de
conectividade a administracéo publica estaduanfipropostos os seguintes temas:

v" Analisar o crescimento e forca da concorréncia;
v'Analisar as necessidades das prefeituras para nudaaes digitais;

v" Analisar a possibilidade de ampliagdo do campduwcao no quesito territério.
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APENDICES
APENDICE A — Questionario aplicado na entrevistaas gerentes.
1. O que é o produto que a empresa oferece?
2. Existem muitos concorrentes para ofertar estesupoe@

3. Vocé acredita que seja mais facil vender telecooagdes devido a marca da

empresa?
4. Qual é a embalagem que transporta o produto otepelh empresa?
5. Como o cliente é assistido tecnicamente?
6. Quais as garantias oferecidas?
7. Como foram realizados os testes e desenvolvimenpratuto?
8. Como é determinada a politica de precos para akjws?
9. Existe programa de descontos por quantidades?
10. Existem condicOes especiais para compra a prazprddgtos?
11.Como ocorre a distribuicao fisica dos produtos?
12.Como ocorre a logistica para a entrega dos prodiieosados?
13. Existem promoc¢des programadas para o produto détta
14.Como ocorre a venda dos produtos?
15. Quais os canais de distribuicdo utilizados?
16.De que forma é realizada a abordagem ao publia?alv

17.Como € medido o grau de satisfacdo dos clientes?



