MARKETING EM SISTEMAS
DE INFORMACAO: VISAO
GERAL*

Amélia Silveira

Departamento de Biblioteconomia e Documentac¢ao
Universidade Federal de Santa Catarina

88000 Floriandpolis, SC

1 -INTRODUCAO

Pode-se dividir a evolugdo do conceito de marketing
em trés periodos: a era da producéo (antes de 1 930), a
era de vendas (1930-1950) e a era de marketing
(apos 1950)".

Até metade do século XX, o marketing era visto e
aplicado como forma de resolver problemas de
excesso de producao e crescimento das vendas, com
conotacdo puramente comercial. A funcdo do
marketing era vender ao maximo produtos de uma
empresa a consumidores afluentes e influenciaveis. A
necessidade de compatibilizar a produgcédo com o
consumo e vice-versa provocou o gradativo contato
com o mercado, levando a empresa a entender que
deveria organizar suas atividades no sentido de
satisfazer as demandas existentes. Artigos como o de
Levitt?, ao defenderem que a chave do sucesso
empresarial ndo estava apenas na fabricacdo de
produtos mas na capacidade da organizagao em criar
e atender aos mercados potenciais, conduziram a
uma nova visao de marketing. Propunham um
conceito ou filosofia administrativa que consistia em
iniciar com o conhecimento das necessidades da
comunidade todo e qualquer processo de producéo.
O marketing passou a ser considerado como a
resposta eficiente e satisfatoria do empresario as
demandas do consumidor.

Em 1 969, Kotler & Levy3 , analisando o surpreendente
desenvolvimento das organiza¢gfes sem fins lucrativos,
propuseram a ampliagdo do conceito de marketing e
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RESUMO

Defende a a docéo do conceito de marketing como
filosofia de acdo administrativa em sistemas de
informacgé&o, uma vez que a informagéo tem valor de
troca: € um bem, com custo real, que proporciona
utilidade e deve ser visualizada como insumo de
producao. Aborda nesse tipo especifico de
organizacao a andlise e segmentacdo de mercado, o
produto, o preco, a promogao e a distribuicdo como
estratégias de marketing.

sua aplicagdo nesse tipo de instituicdo, partindo do
principio de que essas organizacdes estavam se
tornando enormes, dificeis de serem administradas e
requeriam as mesmas habilidades desenvolvidas
pelas organizagdes que visavam ao lucro, uma vez que
todas desenvolviam as classicas funcdes
administrativas de compra (adquire insumos,
materiais, equipamentos); produgéo (produz bens ou
servicos); financas (faz orgamento, arrecada e
administra valores); pessoal (admite, treina, designa
e promove individuos) e marketing (estabelece
troca de bens ou-servicos com o mercado,
procurando meios para provocar e ampliar sua
aceitacdo). Esta ampliagéo e adaptagéo do conceito
de marketing tornou-se assunto de interesse para
administradores de sociedades beneficentes,
universidades, associac¢fes, hospitais, museus e
outros, pois sempre que a organizagao procura
expandir-se, modificar relag6es de troca com o
mercado ou manter a demanda de servigos e
produtos defronta-se com um problema de marketing.

Marketing, em organizacdes que ndo visam ao lucro,
utiliza os mesmos conceitos basicos e 0 mesmo
composto de marketing tradicional, transferindo a
pratica da administragdo para novas areas de
operacdo. Tem um sentido amplo, com aplicagdo em
produtos intangiveis, ou servigos, com dimenséo
social explicita.

Os sistemas de informacao prestam, na verdade, um
servigo especifico sem fim lucrativo, visando
promover e incentivar o uso da informagé&o técnico-
cientifica, desempenhando papel fundamental na
tarefa de acelerar o processo econémico e social,
especialmente nos paises em desenvolvimento.
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Judd* pode esclarecer bem este ponto: afirma que
um servigo é uma transacao de mercado realizada por
uma entidade, estando o objeto de transacédo
dissociado da transferéncia de propriedade de um
bem tangivel. Segundo esse autor, as caracteristicas
peculiares aos servigos sao:

1 - Intangibilidade — é a diferengca marcante, uma
vez gque 0s Servicos ndo apresentam, como 0S
produtos, aspectos tangiveis para apelo dos
sentidos, diferenciando as decisdes quanto a
promocao (a reputacdo e a imagem da empresa
estdo associadas ao servi¢o prestado), preco (é
um atributo aleatorio; caro para um, barato para
outros, passando a ser encarado como um
indicador de qualidade, significancia do servigo
para o consumidor) e distribuicdo. Os servigos
nao podem ser examinados, ndo obedecem a
padrbes preestabelecidos e nao podem
requerer patente, o que incentiva a concorréncia.

2 — Perecibilidade - Os servigos ndo podem ser
estocados para suprirem o mercado, nem
podem ser produzidos em massa para atender
ao consumo, além do seu tempo normal de
utilizacdo. Uma das principais decorréncias de
um planejamento de marketing de servicos é o
desenvolvimento da capacidade da empresa
para prever os tipos de demanda e providenciar
os instrumentos necessarios para fazer frente a
eles.

3 — Inseparabilidade — Outra caracteristica
diferenciadora dos servigos é a inter-relagéo da
producdo e consumo. O produto s6 existe em
funcéo do uso. O uso complementa a producéo.
Sem uso do servigo, a produgéo é inexistente.

4 — Heterogeneidade - Ha uma dificuldade
acentuada na padronizagdo de servigos. Aqui
também é necessaria a inter-relagéo pessoal
entre consumidor e fornecedor. A dificuldade de
estabelecimento de padr6es de desempenho
deriva da inflexibilidade inerente ao setor e em
parte da natureza de muitos servigos
envolvendo o emprego intensivo de recursos
humanos.

Assim, o marketing para servigos € um marketing
diferente do formulado para produtos, uma vez que
servico ndo envolve transferéncia de propriedade de
bem tangivel, tem caracteristicas peculiares de
intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e
heterogeneidade que condicionam usos especificos
e diferenciados ao composto de marketing para
atingimento do mercado-alvo.

46

Em 1973, Shapiro® ja reforcava a aplicagédo de
marketing nesse tipo de organizacao ao afirmar que o
sucesso pretendido estava diretamente relacionado
com a aplicacdo de técnicas de marketing.

Kuehl®, neste mesmo ano, considerou Util a sua
aplicacdo para estudo de necessidades de usuéarios,
identificou bases comuns entre marketing e ciéncias
de Informacéo, dentro de um relacionamento
interdisciplinar, comparando suas metas e objetivos
e verificou que estas disciplinas, num sentido
comum, buscam a satisfagdo de necessidades dos
usuarios por meio da realizacéo de ac¢fes dirigidas a
estimulagéo de trocas.

Sendo a troca o objetivo fundamental de marketing,
este ocorre quando a troca é conduzida por
individuos ou organizagdes com a finalidade de
satisfazer necessidades humanas, beneficiando as
partes envolvidas neste processo. Os sistemas de
informacado ao relacionarem-se com o mercado, no
sentido de trocarem informacgdes, estdo empenhados
em atividades de marketing.

A informag&o é um bem, com custo real, que
proporciona utilidade e deve ser visualizada como
insumo de producgéo no sistema organizacional.
Como tal, a informacao transmite conhecimentos,
subsidiando decisdes e ag¢des, tendo, portanto, valor
de troca.

O emprego de marketing em sistemas de informacgéo
objetiva provocar trocas de informagdo onde néo
existem e estimular trocas onde existem, isto é,
sensibilizar o usuério potencial para torna-lo
beneficiario do sistema e incentivar a utilizag&o pelos
usuarios efetivos. Atualmente, entende-se a funcéo
do marketing como a arte de bem-fazer trocas. A
implementacéo desta fungéo requer uma série de
atividades administrativas ou gerenciais no sentido
de analisar e identificar o mercado, definir estratégias
mercadoldgicas visando a otimizagdo do uso da
informacdo e proporcionar interacdo com o setor
produtivo.

2 - ANALISE E SEGMENTACAO DE MERCADO

A anédlise de mercado inclui a definicdo de todos os
membros reais e potenciais, estabelecendo as
relacdes existentes entre o sistema de informacéo e a
comunidade a que serve, identificando necessidades
emergentes de servigos e norteando configuragdes
de produtos.
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O relacionamento com o mercado possibilita colher
subsidios quanto ao servigo que o mercado quer, com
que objetivo ou porque ele o quer, como esta
organizado ou quem quer este servico, como ele
opera ou onde quer o servico, podendo assim a
organizacdo planejar suas opera¢gfes no sentido de
satisfazer a demanda mercadolégica, destinando
verbas, alocando recursos, dimensionando sua
participacdo no mercado e realizando os objetivos
definidos.

Para Cooke’, ndo existe diferenca real entre o
processo de definir e analisar o mercado para um
produto, e o mercado especifico para um servico. Isto
ocorre uma vez que os consumidores finais sao os
mesmos, em ambos 0s mercados. As caracteristicas
peculiares aos servigos condicionardo o uso
diferenciado do composto de marketing para atingir o
mercado-alvo.

Através da analise de mercado pode-se verificar os
niveis diferenciados de necessidades informacionais
dos consumidores, em funcao de variaveis
geogréficas, demograficas, psicograficas,
especificagbes do préprio composto de marketing e
muitas outras. A solugdo para atendimento a essas
necessidades especificas é a segmentacéo de
mercado.

Kotler® define segmentacdo de mercado como "a
subdivisdo de um mercado em subconjuntos
distintos de clientes, em que qualquer subconjunto
pode, concebivelmente, ser selecionado como um
objetivo de mercado, para ser alcangado por um
composto de marketing distinto".

A necessidade de segmentacdo de mercado para
sistemas de informagé&o, no entender de Weinstock®,
deriva da natureza heterogénea dos consumidores,
baseada nas caracteristicas diferenciadas das
instituicbes envolvidas, recursos financeiros
disponiveis, dispersdo geografica, tamanho da
instituicdo, sua capacidade e politicas, tamanho e
escopo da aquisicao, natureza e tipo de necessidades
dos usuarios individuais. Para o autor, a segmentacao
de mercado prové mais do que bases para determinar
e definir mercados. Ela serve de ponto de partida para
isolar, identificar e analisar as caracteristicas
significantes do mercado. Cada segmento
identificado vai influenciar o escopo e diregdo de um
programa de marketing diferenciado, se
desenvolvido apenas para um segmento, e de
marketing concentrado, se desenvolvido para mais
de um segmento, com caracteristicas informacionais
semelhantes. Vai indicar também as caracteristicas
da categoria quanto aos habitos de consumo
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sazonais, diferentes politicas de cada segmento
quanto a aquisicédo, diferente sensibilidade do grupo
quanto a recomendagdes, servi¢os inovadores,
cursos de treinamento, tamanho relativo e
capacidade de consumo de informagéo de cada
grupo. O enfoque de mercados menores, com
homogeneidade nas necessidades informacionais,
tende a causar maior satisfagéo aos usuérios,
propiciando maior seguranca ao sistema de
informacéo.

Kotler® alerta para as seguintes exigéncias para
uma segmentacédo eficaz:

1 - Mensurabilidade-grau de informacao sobre as
caracteristicas especificas de interesse do
consumidor.

2 - Acessibilidade — grau em que a organizacéo
pode focalizar esforgos sobre o segmento
escolhido.

3 - Substancialidade - grau em que 0os segmentos
sao representativos em termos numéricos ou
lucrativos para se constituirem em um objetivo
do marketing.

Cabe destacar, entretanto, que ndo existe uma forma
Unica para segmentar ou dividir o mercado, devendo
a segmentacao ser efetuada com base na anélise do
todo.

Halperin®, enfocando especificamente os servigos
de informacéo, propde as seguintes variaveis de
segmentagao:

- geogréfica (localizagdo do usuério)

- demografica (idade, sexo, renda, etc.)

- psicografica (status, estilo de vida, etc.)

- taxacao de produtos e servigos (prego)

- atitudes (relacionadas ao produto ou servigo,
mostrando problemas encontrados, beneficios,
volume de uso, lealdade a marca, etc.)

- tipo de clientes (governo, industria, individuo, etc.).

Camponar12 adverte, no entanto, que as variaveis de
segmentacdo devem ser definidas e utilizadas a
medida que proporcionam resolugdes para o
problema em foco. Segmentar envolve a busca de
novas maneiras de dividir ou agrupar o mercado com
a esperanca de ampliar as oportunidades de
marketing. Geralmente o proprio servi¢co de
informacéo que se pretende oferecer d& indicios de
quais as melhores variaveis para segmentar o
mercado.
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Segmentacdo de mercado é um dos aspectos da
estratégia global de marketing da organizacao e
importante instrumento para sele¢cdo dos elementos
béasicos para satisfacéo dos grupos-alvo: o produto, o
prego, a promogao e a praga.

Esses elementos basicos constituem o que os
profissionais da area denominam de composto de
marketing ou "marketing mix".

3 - PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de marketing é aplicada essencialmente
para responder questfes referentes a cada um desses
elementos basicos, sendo necesséaria para maximizar
a aceitabilidade e o sucesso dos servi¢os e produtos
de informacgao.

A pesquisa mercadoldgica em sistemas de informagao
envolve estudos com base em modelos
desenvolvidos nas areas de psicologia, sociologia,
comunicagdao, estatistica, economia, em cada
mercado-alvo, utilizando tanto a pesquisa
guantitativa, para determinar o montante da absorc¢ao
para o composto de marketing, como a qualitativa,
para investigar as reacgfes psicoldgicas e
comportamentais em relagdo ao composto de
marketing.

Foskett'®, em 1972, j4 defendia o fato de que se deve
isolar o usuério de sua ligagao natural com o servigo
de informacgao, e estuda-lo como individuo em seus
termos. E preciso verificar: Qual é o seu meio? Quais
sao seus objetivos? Como decorre sua necessidade
de utilizar um servigo de informacdo? O que faz

guando usa a literatura de seu campo?, entre outras
indagagbes. Pondera ainda que o usuario é, muitas
vezes, considerado uma parte secundaria no sistema
de informacgao. Deve-se ter sempre presente que 0
sistema de informacgéo existe para o consumidor e,
assim, tomar conhecimento constante da influéncia
do mercado para determinagdo de sua estrutura.

4 - PRODUTO

O produto € parte integrante do composto de
marketing, sendo definido por Kotler** como
"qualquer coisa que pode ser oferecida a um
mercado, para aquisicdo ou consumo". E a forma
como a organizagao vai transacionarcom o mercado.
Assim, toda a organizagdo que tenha algo de valor
para intercambiar com um mercado, esta
comercializando um produto.

Produto é uma variavel controlada de marketing,
cabendo aadministracdo ou gerénciasuadefini¢do, a
partir da analise, segmentacéo e pesquisa de
mercado.
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A definigcdo do produto, quanto a cobertura, formato,
frequéncia, marca, embalagem, sistema de
indexacdo e praticabilidade da producdo, sera
baseada nas caracteristicas particulares dos
segmentos, na inexisténcia de servigcos semelhantes
no proprio sistema ou em sistemas concorrentes e na
identificacdo de um potencial de mercado suficiente
para que o servigo seja implantado com sucesso.

Condous®®.sugere cinco perguntas que deverdo ser
formuladas para andlise da praticidade dos produtos
em servi¢os de informacéo:

1 — Que produto esta sendo oferecido e se é
especializado?

2 — Se se ajusta aos recursos disponiveis ou requer
um alto investimento?

3 - E tecnicamente viavel?

4 — Alguns reflexos adversos do produto ja se fazem
sentir, na fase de teste?

5 — E apropriado ao mercado-alvo que o sistema de
informacdo esta tentando atender?

A autora alerta para o fato de que a maior parte do
tempo gasto pélos profissionais da informagédo tem
sido para estabelecer produtos genéricos.

Foskett'® discorrendo sobre a psicologia do usuario
alerta que uma das maiores calamidades da historia
dos servigcos de informacédo foi justamente a
introducado da filosofia da produgdo de massa, onde
quanto maior a produgdo em termos quantitativos
melhor, pressupondo-se que o que é facil de produzir
€ igualmente facil de usar e que os consumidores
podem ficar satisfeitos com um mesmo produto ou
servigo.

Atualmente, defende-se que existe uma lideranca
manifesta no momento da gerag¢do ou producdo dos
servicos de informacdo. Cumpre ao gerente da
informacdo desenvolver esta agcdo decisoria,
primeiro, determinando/detectando o que interessa
ao individuo ou ao grupo que vai consumir a
informacao; depois, adequando, elaborando,
sistematizando o contetdo do que vai ser divulgado,
isto &, "desenhando o produto”, e finalmente,
determinando/escolhendo o meio, instrumento ou
modo de comunicar, promover, transmitir ou
distribuir o mesmo.

Os limites da variedade de forma dos servicos e
produtos de informacgao sdo condicionados também
pela capacidade dos componentes mecanicos do
sistema, uma vez que métodos manuais os limitam
sobremaneira.
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5 - PRECO

Todas as empresas, com ou sem fins lucrativos,
enfrentam a tarefa de determinar precos.

Preco é um termo genérico, que assume diferentes
conotagdes conforme &s caracteristicas do setor a

gue se refere, como por exemplo: taxa para servigos
publicos; ingresso para diversdes publicas; fundos
para instituicdo de caridade; verbas ou subvencgéo

para sistemas de informacao.

Em um sistema de informagédo, segundo
Whitehead'’, o primeiro ponto a considerar na
politica de precos é a forma como o grupo que
mantém 0s servigos e o proprio gerente da
informacédo vé o sistema:

1 - como agente produtor e gerador de renda (auto-
financiado);

2 — como agente beneficiario da sociedade
(subvencionado).

No Brasil, a tradigao é a de uso social da informacéo,
sendo a mesma considerada um bem publico.

De outro lado, o desenvolvimento tecnoldgico e o
emprego da telecomunicagao, da microeletrdnica e
do processamento mecanizado de dados em
sistemas de informacao, tém afetado,
gradativamente, o nivel de sofisticagcao de servigos e
produtos, condicionando o envolvimento de recursos
humanos e financeiros, cada vez mais especializados
e em maior grau.

Esses servicos, de alto custo e sofisticados, sédo
necessarios, porém como suporte a um tipo de
usuario envolvido em pesquisas puras e aplicadas,
em ciéncia e tecnologia, e tem condicionado a
reavaliacao da posigao inicial em termos de fixagao
de preco, uma vez que poucos sistemas de
informacdo terdo subsidios para arcar com tais custos
em seus or¢camentos.

Nao existe, porém, padrdo fixo para o estabelecimento
do preco.

Cundiff, Still & Govoni'® defendem que as decisées,
neste campo, derivam diretamente dos objetivos
organizacionais, contribuindo para o alcance destes
mesmos objetivos e sendo influenciados por fatores
como:

1 —imagem que a empresa pretende constituir
junto ao publico;
2 — estratégia global de marketing ou fatores

relativos a adequacgao do produto ao mercado;
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3 — custos reais envolvidos;

4 — psicologia e comportamento do consumidor;

5 — ambiente econémico onde a organizagao esta
inserida;

6 - posicdo governamental,

7 — legislagdo envolvendo precgos.

A determinacao de precos, portanto, € uma decisao
politica da administragdo em consonancia com o0s
objetivos organizacionais, dentro da estrutura de
mercado. Deve estar adequada as situagdes
dindmicas e mutaveis no tempo e espaco,
constituindo o ambiente global da organizacéo.

Para Kotler,'® afixac&o de preco, na pratica, se atéma
trés fatores:

1 - Custos - recuperagao de custos variaveis de
producdo, com porcentagem predeterminada,
podendo ser total, com ou sem margem de lucro
ou parcial, com subsidio de parte do custo.

2 - Demanda - ressarcimento dos custos variaveis
de producgdo com diferenciacdo de preco para o
mesmo produto com base no tipo de cliente.

A adocao deste critério pressupde segmentacao
de mercado e possibilidade nula de revenda
entre os diferentes tipos de clientes.
Concorréncia - adogdo do preco praticado no
mercado, em fungdo de acordo entre
concorrentes e fixagdo de tabela de pregos por
autoridade superior.

w
1

Essa modalidade visa ndo sé a cobertura de
custos variaveis de produgcao, mas a obtencao
de lucro real

Quando o prego € uma variavel controlavel,
torna-se um importante elemento dentro do
composto de marketing.

6 - PROMOCAO

Promocao é uma forma especial de comunicacao que
tem como objetivo a apresentagdo de mensagens
persuasivas ao mercado-alvo para:

1 — criar e manter demanda, produtos e servigos;

2 — otimizar a capacidade de producao e de uso de
servigos e produtos;

3 - interagir com o mercado-alvo, no sentido de
contar com sua cooperagéo.

Os métodos de promocao utilizados pélos sistemas
de informagdo para comunicar a existéncia de
produtos e servigos, e de seus beneficios, é similar
aqueles de outros tipos de organizagao. Envolvem
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atividades, que vdo desde a simples noticia publicada
em jornais e revistas da empresa a um complexo
programa promocional que utiliza uma variedade de
técnicas promocionais e de midia.

Essas técnicas incluem os contatos pessoais ou
"face-to-face" e as malas-diretas,- "folders"; cartazes,
"displays"; exposi¢cbes e apresentacdo de
audiovisuais; visitas orientadas ao sistema, com
demonstracdo do uso do servigo; participacdo em
seminarios e eventos na area de atuagéo do sistema
de informacédo através de "stands"; divulgacdo de
planos de trabalho e relatérios anuais; cursos de
treinamento estruturados; boletins e/ou revistas
técnicas; manuais da utilizacdo do sistema; filmes;
reunides com os usuarios; programas de visitas as
empresas; participacdo em atividades de associagdes
de classe e sindicatos, do setor a que serve o sistema;
concurso sobre temas de interesse do setor; prémios
para os vencedores dos concursos; amostras gratis
ou incentivos acrescentados aos servicos; publicidade
em veiculos de comunicagdo de massa e periodicos
especializados da area, entre outros.

Entre as técnicas utilizadas, destaca-se o proprio
servico do sistema de informagdo como o melhor
instrumento de promog¢&o do sistema. A expectativa
do usuario, sendo satisfeita, faz com que ele ndo s6
repita o uso (as pessoas tendem a seguir padrées
habituais de busca de informacédo - sucesso no
passado) como indique a outros sua utilizagao.

Wood?® enfatiza que a melhor promogado é a
satisfagdo do usuério.

Kotler®* divide a promocdo em cinco itens:

1 — Propaganda — forma de propagar bens e
servigcos, paga por um patrocinador identificado.

2 - Publicidade - incentivo impessoal de
promogéo de ideias, bens ou servigos, nao
envolvendo qualquer forma de pagamento.

3 — Atmosferas - esforgos para tornar agradavel e
projetar o local de consumo, através de uma
forma calculada para criar efeitos cognitivos ou
emocionais nos consumidores. Envolve
cuidados na apresentac¢do do local fisico do
sistema de informagéo.

4 - Contato Pessoal - apresentacdo oral com o
propoésito de realizar, trocar ou formar atitudes
favoraveis por parte dos consumidores. E a
orientagdo e atendimento efetuados pélos
bibliotecéarios de referéncia, nos servigos de
informacgéo.

5—Incentivos —artigo de valoracrescentadoauma
oferta, para encorajar reacdes manifestas de
comportamento. E a amostra gratis ou brinde
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que acompanha um produto ou servico. Em
sistemas de informacéo, poderia ser o subsidio
dado a determinados produtos ou servicos,
visando a estimular seu uso pelo consumidor,
ou produtos e servigos que seriam oferecidos
gratuitamente para tornéa-los conhecidos, na
fase de langcamento ou aumentar o uso, na fase
de declinio.

Estudos de usuério tém demonstrado que a
promocdao é vital para servigos de informacao, uma
vez que seu desconhecimento condiciona o pouco
uso. Usuarios reais e potenciais, com grande
frequéncia, desconhecem as fontes de informacéo e
como usé-las.

Cronin?® pondera que a promocdo é reflexo de um
estilo ou filosofia gerencial. O autor considera que a
promogé&o deve constituir-se em mais uma atividade
sistemética e destacada em servigos informacionais,
tornando permeével ao usuario tudo o que o sistema
de informacé&o tem a oferecer.

7 - PRACA OU PONTO DE DISTRIBUICAO

O ponto de distribuicdo estd diretamente ligado ao
acesso, envolvendo consideracdes sobre barreiras
espaciais, temporais e de percepc¢ao, estabelecendo
0 cenario para utilidade dos produtos e servigos
informacionais.

O acesso e a utilidade séo os critérios basicos no
estabelecimento dos canais de distribui¢éo. Os
canais de distribuicdo séo os meios ou formas de
deslocar fisicamente os produtos ou servigos do
produtor ao consumidor. Precisam ser estabelecidos
de acordo com as necessidades dos usudrios e pelo
tipo de informacé&o veiculada, devendo ser utilizados
canais de distribuicédo alternativos, ao mesmo tempo,
para distribuicdo de um mesmo produto.

Weingand?® defende esse posicionamento,
considerando quatro pontos:

1 - que as necessidades béasicas de informacéo das
comunidades diferem dentro de um mesmo
segmento;

2 - que dependendo do tamanho da demanda de
informacgao, pequena ou grande, deve-se
diferenciar o atendimento ao usuério;

3 - que as respostas dos consumidores diferem
quanto ao preco e forma de promogéo;

4 — que devem ser consideradas as peculiaridades
de cada individuo, em funcdo da comodidade e
facilidade de escolha e acesso, bem como em
relag@o aos produtos a servico de um sistema
de informagéo.
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O principal canal de distribuicdo num sistema de
informacéo é, por tradicdo, o lugar fisico onde ele
esta situado. Trata-se de distribui¢cdo direta (sem
intermediario), uma vez que o usuario se dirige a este
local para consumir a informagéo.

Atualmente, defende-se o estabelecimento de canais
indiretos (com intermediario) como forma de levar
produtos e servigos aos usuarios de forma mais
préxima e rapida, distribuindo informacé&o através de
canais ja constituidos como associacfes de classe,
sindicatos, bibliotecas universitarias e especializadas
na area, sistemas de informag¢éo em ambito nacional,
as proprias empresas, entre outros. Urn centro de
informac&o proporcionaria acesso e utilidade méaxima
de servigo se estivesse preparado para, ho menor
tempo possivel, atender e encaminhar os pedidos
dos usuérios ao local de trabalho onde ele
desempenha fungdes e toma decisdes.

8 - PLANEJAMENTO DO MARKETING

O papel de marketing no sistema de informagéo é o
de combinar a capacidade do servico com as
necessidades dos usuarios, de forma a gerar uma
acgdo proveitosa e retorno em termos de ganho e troca
de valores com o sistema em si e com a sociedade em
termos gerais.

O ponto mais importante de sua aplicagdo em
sistemas de informacdo é oferecer uma perspectiva
integrada de trabalho a equipe, ajudando a planejar o

futuro.

A eficacia de marketing esta condicionada ao
estabelecimento de planejamento estratégico e
operacional. Esses vao determinar, respectivamente,
o campo de interesse da organizacado naquele
ambiente onde vai atuar e definir as diretrizes
especificas dentro da area de marketing, a fim de
orientar a organizacao na formulagdo do plano de
marketing. Esse plano fixa os objetivos da
organizacao para um referido periodo de atividades,
especifica os programas de acdo e as formas de
controle e de avaliac8o para o proprio plano.

9 - CONCLUSAO

Os Ultimos quinze anos registram tendéncias
crescentes de interesse na aplicacdo de marketing
em sistemas de informacdo. Essas tendéncias
orientam-se para a¢des administrativas que
fundamentariam sua atuacéo no sentido de empregar
um conjunto de técnicas voltadas para localizar,
identificar e mensurar demandas; adequar a
organizacao e os servigos as demandas detectadas;
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tornar disponiveis e promover, junto & comunidade,
sua capacidade em resolver os problemas de
informacgéo tecnoldgica e cientifica.

Pode-se resumiras diretrizes gerais para implantacao
de marketing em sistemas de informagdo em oito
pontos:

1 - compreenda as forgas vigentes no mercado,
determinando as situacdes favoraveis para a
organizagao;

2 —analise a organizagdo quanto ao ambiente,
estrutura, estratégias, missdo, programas e
caracteristicas de produtos e servigos,
delineando seus pontos fortes em relacéo ao
mercado;

3 - defina objetivos mensuraveis e coerentes com
as oportunidades de mercado;

4 — assegure meios para atingir os objetivos
estabelecidos;

5 — desenvolva programa ou estratégia de marketing
que ajuste produtos e servi¢os as necessidades
do mercado;

6 - promova e divulgue produtos e servicos na
quantidade, época e condi¢cBes adequadas a
demanda para que seja consumido com a
frequéncia desejada;

7 — exercga controle continuo sobre os objetivos
definidos;

8 — interprete os resultados obtidos através do
controle como base para analise de
desempenho, correcdo de eventuais deficiéncias
e retroalimentacédo para o programa de
marketing.
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Marketing in information systems: a general view
ABSTRACT

The concept of marketing should be adopted as a
principle of administrative action in information
systems, for information has an exchange value: itis a
commodity with a real cost which provides utility and
must be seen as a production input. In an information
system an approach is made towards the market
analysis and segmentation, the product, the price and
the promotion and distribution as marketing strategies.
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