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A aplicacdo de marketing em servicos

automatizado

Sofia Galvdo Baptista

1 Introdugdo

Em 1978, o famoso relatdrio sobre a informatizacdo da sociedade de Nora
& Minc (7), afirmava que a informatica permitiria acelerar o aparecimento
de uma sociedade mais eficiente, altamente produtiva, desgastando-se me-
nos do que a sociedade industrial. A matéria-prima, necessdria para estas
transformag8es, seria a informacdo. Dentro deste contexto, haveria uma
menor preocupagdo em acumular conhecimento, mas uma concentragdo
maior em tomo da habilidade em saber procura-lo e utiliza-lo.

Através de um documento destinado especificamente a centros de in-
formagdo Anderla (1) fez um progndstico para 1985. Dizia ele que. nesta
época, aconteceriam mudangas profundas, provocadas por uma série de
inovagdes tecnoldgicas, fazendo com que a automagdo maci¢a da infor-
macdo ndo fosse somente possivel, como também economicamente deseja-
vel.

Estamos aqui discutindo essas mudangas, em seu pleno acontecimen-
to, de acordo com os progndsticos da década de 70.

Como marketing entraria neste contexto de mudangas?

Vejamos o quadro proposto por Cobra (4), que demonstra como fun-
ciona marketing de maneira suscinta:
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Expectativa DADOS-BASES Expectativas
das pessoas ——— o) das pessoas
de fora da Desempenho | Situagéo Previsao de dentro da
organizaca passado atual futura organizacéo
[. |
1¢ passo
Intuigdo e MISSAO CORPORATIVA Valores
julgamento | | DIRETRIZES E OBJETIVOS 4 gerenciais
empresarial
2° passo Definigdo de produtos e servigos
32 passo Avaliagao de recursos
42 passo Estratégia competitiva
Avaliacdo de forcas/fraquezas/
/ameagas e oportunidades/
2 passo .
/vantagens competitivas/ /fatores
chaves de sucesso
62 passo Estratégias operacionais e funcionais
— 1
o
7¢ passo Plano tatico operacional

Figura 1 - Fluxograma dos passos do planejamento estratégico para direcionamento do
marketing.
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Os dados-bases serdo conseguidos através da andlise do meio ambien-
te. Em relagdo ao usuario, por exemplo, é examinada sua movimentagdo du-
rante a busca documentaria, descobrindo suas preferéncias e necessidades.

Define-se a filosofia gerencial da organizagdo. Verifica-se a ade-
quagdo dos produtos ou servigos as necessidades existentes; os recursos
humanos, financeiros, tecnoldgicos e organizacionais: os pontos fortes; a
concorréncia e por fim sdo formulados planos que permitirdo a realizagdo
dos objetivos estabelecidos.

E evidente que. marketing, oferece instrumentos amplamente testados
para atuar diretamente sobre o comportamento humano, ao acompanhar suas
mudangas quanto a preferéncias, desejos e necessidades.

2 Origem e o conceito de marketing

Antes de passarmos para aplicagdo pratica do marketing, vamos verificar sua
origem, pois sempre existiu muita confusdo a respeito do seu real senti-
do e por ter sido, no inicio, uma técnica utilizada unicamente para facilitar
o escoamento da produgdo. Andreasen (2) conta como surgiu a confusdo. O
autor comenta que, no inicio, o enfoque de marketing era voltado para o es-
coamento da produgdo ou seja. “COMO MELHOR PREPARAR ARMA-
DILHAS”. Em seguida, baseou-se no ponto de vista do vendedor, que con-
siderava seu produto maravilhoso e o usudrio deveria ser conscientizado
disto. No enfoque moderno, marketing se concentra, nas necessidades do
consumidor.

Verifica-se, entdo, que. a partir de uma idéia essencialmente comer-
cial, marketing evolui para outra mais ampla, com conotagdes sociais, pro-
vocando uma diferen¢a entre venda e marketing. A venda se concentra nas
necessidades do vendedor e marketing nas necessidades do consumidor.

Foi possivel, desta maneira, a transposi¢cdo das idéias aplicadas com
sucesso na area comercial para a area social.

Kotler, em 1978, escreveu um livro revolucionario para empresas sem
fins lucrativos, que veio propocionar a aplicagdo do marketing em servigos
de saude, instituicBes escolares, governo e outros, todos aqueles que tenta-
vam implantar um novo costume ou modificar um habito.

A defini¢do dada por Kotler (5) é a seguinte: “Marketing é a analise, o
planejamento, a implementacdo e o controle de programas cuidadosamen-
te formulados e projetados para propiciar trocas voluntarias de valores com
mercado-alvo, no propdsito de atingir os objetivos organizacionais. Depen-
de intensamente do projeto da oferta da organizagdo, cm termos das neces-
sidades e desejos dos mercados-alvo, e no uso eficaz da determinagdo de
precgo, da propaganda e da distribuigdo, a fim de informar, motivar e servir os
mercados”.
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Notem, nesta defini¢do, a preocupagdo com o usuario. O autor enfati-
za bastante a idéia, afirmando que se o servigo ou produto, a ser colocado em
oferta, ndo estiver de acordo com os desejos, preferéncias e necessida-
des do usudrio, ndo sera aceito.

A idéia central do conceito de marketing é a troca entre produtor e
consumidor, que ocorrerd quando o consumidor receber uma oferta conside-
rada valiosa por ele.

Tendo explicado a origem, evolugdo e conceituado marketing, vamos
em seguida para aplicagdo pratica em servigos automatizados.

3 Como aplicar marketing

Inicialmente é feita uma coleta de dados sobre a biblioteca ou servigo de in-
formagdo. ou ainda sobre como a unidade que vai prestar o servigo estda em
relagdo ao seu meio ambiente, analisando seu mercado-alvo, os concorren-
tes. posicionamento no mercado.

Em seguida, baseando-se nos dados levantados, faz-se a andlise cui-
dadosa sobre as necessidades e desejos dos usudrios identificados na fase
anterior.

Com todos os dados coletados em mados tomam-se decisdes sobre o
produto (servigo automatizado) a ser projetado como serd promovido, valo-
rizado e distribuido.

Vamos usar a pesquisa "on-line" para exemplificar o que estd sendo
proposto.

3.1 Mercado-alvo

Apds a analise dos dados referentes ao meio ambiente, onde a biblioteca estd
inserida, é necessario determinar quais seriam os usuarios da pesquisa "on
line” e quais as necessidades deste mercado-alvo que a organizagdo em
questdo esta procurando satisfazer.

Para facilitar a tarefa, divide-se o mercado-alvo em segmentos (grupos
homogéneos) que contenham as seguintes caracteristicas:

e mensuravel — grupos que tenham interesses especificos mensura-
veis;

« acessivel — grupos que a biblioteca possa atingir facilmente;

e substancial — grupos amplos ou suficientemente significativos para

merecer atengdo.

1 Neste trabalho, o termo biblioteca esta sendo empregado de maneira

genérica, po- dendo significar qualquer servigo de informagao similar, com
outra denominagédo
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Devera ser perguntado ao grupo escolhido, quais sdo suas necessida-
des, desejos e preferéncias em relagdo a pesquisa “on line”. Isto podera ser
feito através de questionarios ou qualquer outro meio que permita encontrar
as respostas certas. Recomenda-se que haja, sempre que possivel, um conta-
to direto entre a biblioteca e seu publico.

Tendo em médos os resultados da coleta, registro e analise de dados
sobre o mercado-alvo do servigo pesquisa “on line”, chega-se a tomada de
decisGes sobre o produto, prego, promogdo e ponto de distribuigdo. Sdo os
quatro p’s, elementos pertencentes a estratégia de marketing, ou as varia-
veis controlaveis do plano de agdo.

3.2 Produto/Servigo

O ponto fundamental do que é proposto, quando se fala na aplicagdo de
marketing, é a receptividade do servigo por parte do usuario. A aceitagdo por
um produto ou servigo serda maior se o projeto for precedido de uma analise
das necessidades dos usuarios e situagdo do mercado.

Supde-se que, ao chegar nesta etapa, ja foram obtidos todos os dados
necessarios para a tomada de decisdo sobre o produto/servico e que o servi-
¢o pesquisa “on line” foi requerido pelo publico-alvo e delineado de acor-
do com suas necessidades, ex.: tipo de informag¢do armazenada, pontos de
acesso ou montagem da pesquisa.

Vamos, entdo, nos deter sobre o servigo em si, verificando suas carac-
teristicas e beneficios inerentes.

A pesquisa “on line” consiste na recuperagdo direta, via terminal, de
informagdes armazenadas em banco de dados. Estas sdo as caracteristicas
do servigo.

E importante, no entanto, pensar nos beneficios que este tipo de pes-
quisa oferece. Pode-se comegar pela comparagdo das diferengas existentes
entre a pesquisa “on line” e a pesquisa manual ou a pesquisa "off line”.

Por exemplo:

* Anotag¢8es: O usuario ndo precisa fazer anotagdes. Primeiro ele vé
o resultado na tela do terminal e depois pode pedir para imprimi-lo.
» Quem faz a pesquisa: Quando possivel o préprio usuario conduz
sua pesquisa, através do seu terminal, sem a interferéncia da biblio-
tecéria.
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Poderiamos continuar a verificar as vantagens, porém, para sintetizar,
vamos citar beneficios basicos pertinentes a servidos automatizados.

e rapidez

« eficiéncia

S3o0 os beneficios que irdo ajudar a "vender” o produto/servico proje-
tado.

Antes de finalizar esta etapa, é bom lembrar que a operacionalizagdo
deste servigo - pesquisa "on line" - requer condi¢des basicas indispensa-
veis para o seu desenvolvimento a saber:

* nivel de especializagdo do servigo:
» recursos humanos e financeiros necessarios para implementacgdo;

* compatibidade entre o servigo proposto e os dados levantados na

fase de analise.

3.3 Prego

Servigos autorizados sdo caros, exigem equipamentos sofisticados, pes-
soal especializado e outras condi¢gdes que formam um conjunto de razdes
para cobrancga pelo seu uso. No entanto, bibliotecas, tradicionalmente, ndo
cobram por seus servigos, tomando dificil a aplicagdo deste item.

Existe uma polémica entre os estudiosos de marketing aplicado a bi-
bliotecas a respeito deste lato, a saber:

Os defensores da ndo cobranga justificam que a informagdo é um bem
publico, afirmando ainda que os usuarios, através de impostos, ja estdo pa-
gando pelo direito de ter acesso.

Os defensores da cobranga argumentam que bibliotecas tém que co-
megar a cobrar, podendo assim acompanhar a evolugdo tecnolégica exigida
pelo mercado da industria da informagdo. O uso da nova tecnologia requer
dispendiosos investimentos e poucas bibliotecas estdo na posi¢do de absor-
ver tais custos.

A pesquisa "on line", em alguns casos, possui um custo que a pesqui-
sa tradicional ndo tem. Portanto, cobrar ou ndo cobrar vai depender das ne-
cessidades e possibilidades da organizagdo.

3.4 Promogdo

As mensagens, para promogdo de pesquisa “on line" e outros servigos au-
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tomatizados, devem ser elaboradas tendo por base os beneficios que serdo
oferecidos.

Por exemplo:

Na sociedade atual, existe uma grande preocupagdo com o tempo a ser
gasto. Anderla (1) fez. um levantamento em 1979, sobre esta questdo, com-
parando o tempo da resposta entre servicos em “batch" e “on line". No
primeiro, pode haver uma variacdo entre horas, dias ou semanas, conforme
o caso e, no segundo, a resposta pode estar pronta em 15 segundos. O autor
tomou por exemplo o sistema de documentagdo nuclear ENDS.

O tempo gasto na pesquisa “on line". eficiéncia, seguranga, flexibili-
dade, abrangéncia ou especificidade e outros possiveis beneficios deverdo
ser temas para as mensagens da promog3o.

As grandes campanhas, para lancamento de novos produtos, fazem
uso de todos os elementos da promogdo, da seguinte maneira: convocam a
imprensa; distribuem cartazes e outros impressos; colocam na TV, radio,
jornais e revistas de grande circulagdo; organizam semindrios e debates;
oferecem brindes (camisetas, chaveiros, canetas) e cuidam tia atmosfera
através da decoragdo, aparéncia de equipe e outros recursos.

Os instrumentos da promogdo sdo: “Propaganda de espago e tempo,
propaganda em alto-falante, malas-diretas, discursos, apresenta¢des de ven-
das, demonstra¢des, selos de troca, concursos, prémios, amostras gratis,
pregcos especiais, cupons, cartazes e cartazetes, “displays” de ponto de
venda, literatura de vendas, catalogos, filmes, exposigdes comerciais, con-
feréncias de vendas, embalagens, publicagdes internas, publicidade do pro-
duto, publicidade empresarial, programa da identificagdo empresarial, en-
dossos, atmosferas Kotler (5).

O uso de um dos instrumentos citados, ou do conjunto, deverd ter co-
mo objetivo a comunicagdo efetiva entre a biblioteca e seu publico.

3.5 Ponto (Local) de Distribuicdo

Distribuicdo é o deslocamento tio produto ou servico cm oferta, do produtor
ao usudrio final.

A acessibilidade e o critério chave para uma distribuigcdo mais eficien-
te, envolvendo a teoria da utilidade - tempo, lugar e posse.

Imagine, por exemplo, a seguinte situagdo:
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Vocé projetou seu servigo de pesquisa “on line” da melhor forma
possivel. Estabeleceu estratégias de pesquisa de acordo com as necessida-
des levantadas. Colocou um prego e promoveu-o através de canais eficazes
de comunicagdo. Porém, quando seu usuario vai realizar sua pesquisa para
uma aplicagdo urgente, o sistema esta fora do ar, por problemas de manu-
tengdo e vocé ndo tem outros meios para conseguir as mesmas respostas,
manualmente dentro do tempo necessario.

Um usuario potencial podera deixar de ser real em razdo dos critérios
citados, passard a utilizar outros meios, outras organiza¢des para obter a in-
formagdo que deseja.

3.6 Avaliagdo

Para colocar o marketing em pratica é preciso elaborar planos que conte-
nham objetivos, situagdes reais, situacdes previstas, a¢Bes especificas, or-
¢amento e varidveis para avaliagdo.

Os critérios para avaliacdo deverdo ser baseados nos objetivos do pla-
no de agdo. A reacgdo favoravel ou desfavoravel do usudrio, através da pre-
senga e uso, pode ser indicador de desempenho.

Os resultados reais deverdo ser comparados com os esperados. Caso
haja discrepancias é necessario elaborar outro plano propondo ag¢8es corre-
tivas.

4  Marketing, sociedade da informacao e o bibliotecario

Siqueira (9) autor do livro “A Sociedade Inteligente” define o que seria a
biblioteca nos anos 90: “Biblioteca Eletrénica - provavel evolugdo de al-
guns bancos de dados, nos anos 90, quando os livros ja forem publicados
sob a forma digital e armazenados em memédrias Opticas (videodiscos) de
computadores de capacidade gigantesca. Os “leitores” consultardo esses li-
vros por meio de terminais de video, com telas de alta definigdo”.

Vamos ficar desempregados?

As previsdes sobre a sociedade da informagdo tem um certo indice de
acertos facilmente identificdvel. TOFFLER (10), em um dos seus famosos
livros, “A Terceira Onda”, editada em 1980, prevé o desaparecimento da
Secretdria, num capitulo intitulado “A morte da secretaria?” Ela seria subs-
tituida, segundo o autor, pelo microcomputador e processador de texto.

Passados oito anos temos visto que as secretarias sairam da maquina
de datilografia para o microcomputador e, que aqueles profissionais que
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executavam seu trabalho utilizando mdaquinas de escrever — ex.: jornalistas,
escritores — passaram a fazer uso do processador de texto.

Toffler, ainda no mesmo capitulo, comenta que no Japdo houve entre
1963 e 1973, a mais alta taxa de investimento na nova tecnologia e, ao
mesmo tempo, o crescimento mais alto no emprego. O autor enfatiza que
ndo existe correlagdo entre o avango da sociedade da informagdo e o de-
semprego. Ele prevé mudangas nas carreiras e ndo extingdo.

Masuda (6), em seu estudo sobre a sociedade de informagdo, afirma
que o computador, tecnologia inovadora, responsavel pelo desenvolvimento
desta nova sociedade, terd como fungdo substituir e amplificar o trabalho
intelectual. Esta revolugdo da informagdo permitird a produgdo em massa da
informacgédo, tecnologia c conhecimento cognitivo.

Nés ja conhecemos isto de perto, porque a matéria-prima do nosso
trabalho tem sido a produgdo intelectual.

Comunicagdo, interagdo e troca sdo ingredientes de marketing. Leva-
nos a um questionamento, obrigando a perguntar, constantemente, ao usua-
rio quais sdo suas necessidades, analisar e armazenar estes dados e os sobre
as mudangas do meio ambiente.

Marketing propicia também a mudanga na atitude introspectiva comum
aos bibliotecarios, fazendo que tenham um papel mais ativo dentro da co-
munidade que os cerca.

A questdo é se os bibliotecarios estdo sabendo aproveitar o espago
que a sociedade da informagdo tem criado e se tém procurado se adaptar as
mudangas. Os instrumentos estdo aqui descritos é sé coloca-los em pratica.

5 Conclusao

Foi visto que os servigos automatizados poderdo ser oferecidos aos usuarios
com maior adequagdo, através da aplicagdo do método de marketing.

Marketing favorece um melhor relacionamento entre a biblioteca e seu
publico e sua adaptagdo as exigéncias geradas pelas constantes mudangas.

Fornece, ainda, a oportunidade do profissional se colocar como mem-
bro participante das mudancgas provocadas pela nova sociedade que esta
sendo formada.
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