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Resumo

Aborda marketing como um processo que
relaciona produto e consumidor.

A segmentagdo de mercado é apresentada
como uma ferramenta para proporcionar
melhor atendimento a necessidades/
demandas/interesses, ao passo que a
segmentacgao por produto, como um facilitador
para a tomada de decisdo nas unidades de
informagdo. Apresenta também o produto de
informagao, niveis e tipos, ciclo de vida do
produto e novos produtos, bem como o
marketing-mix ou composto mercadoldgico e o
novo enfoque que inclui pessoal como mais
um "p". Enfatiza o marketing como uma forma
de administrar os produtos de informac&o.
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Marketing de produtos
de informacao

INTRODUCAO

Marketing pode ser definido como um pro-
cesso baseado em objetivos e capacidade
de recursos de uma organizacdo. Com esse
processo, objetiva-se promover o composto
mercadolégico requerido pelos consumido-
res, dentro dos limites possiveis. Marketing
também pode ser visto como um processo
de comunicagéo que informa ao consumi-
dor o valor do produto e ao mesmo tempo
coleta informacBes sobre os desejos destes
consumidores, a fim de produzir mais ade-
guadamente. Assim, marketing € o processo
gue comega e termina com o consumidor
dos produtos, pois demandas, necessidades
e desejos do consumidor orientam o proces-
so produtivo para que produtos satisfato-
rios cheguem aos consumidores (Mathews").

Conforme Kotler e Armstrong?, marketing
€ um processo social e administrativo pelo
qual individuos e grupos obtém o de que
necessitam e o que desejam por meio da
criacéo e troca de produtos e valores.

O interesse por marketing esta se intensi-
ficando no sentido de que mais organiza-
¢des do setor comercial e do setor que nao
visa a lucros reconhecem que o marketing
contribui para melhorar seus desempenhos
no mercado®.

Marketing é a funcdo administrativa que
determina 0 que o produto deve ser, como
deve ser apresentado, promovido e distri-
buido para ser usado pelo consumidor.
O marketing também determina o preco do
produto, levando em consideracdo o pre-
¢O a que o produtor esta disposto a vender
e 0 preco a que o consumidor esté interes-
sado em comprar.

Todavia, em bibliotecas e unidades de infor-

magc&o, 0 preco é um conceito controvertido
que ainda deve ser discutido e assimilado.

SEGMENTACAO DE MERCADO

Segmentacao de mercado € um conceito
importante em marketing, implica dividir os
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consumidores em grupos por afinidades
para melhor atendé-los de forma mais
especifica.

A segmentacdo pode ser geografica (local
onde se vive, tipo de habitacao...),
demogréfica (idade, ocupacdo, educa-
cdo...), psicogréafica (atitudes, estilos de
vida, personalidade, classe social...),
comportamental (usuario, nao-usuario, ex-
usuario, usuario de primeira vez...) e ou-
tras. Sendo a segmentacdo por produto,
deve-se questionar:

- Os produtos atuais servem aos interes-
ses do publico-alvo que a biblioteca quer
atingir?

- E preciso desenvolver produtos novos
para atingir um novo segmento do pu-
blico alvo?

- Os concorrentes (museus, livrarias, ou-
tras bibliotecas...) oferecem produtos
semelhantes?

- Como fazer com que o publico busque
nossos produtos?

- Ha produtos que devem ser eliminados?

- E preciso selecionar produtos para aten-
der melhor?

- Nossos produtos - livros, periédicos,
folders, guias, bibliografias... - podem
ser expostos de modo mais atraente?

- O sistema de recuperacdo da informa-
cao é facil e tem boa visibilidade? Ha
instrucBes progressivas, esquematicas
e ilustradas adequadas ao consumidor?

- A colecdo de referéncia reflete as ne-
cessidades dos usuérios ou é baseada
em uma "colecdo padrdao média"?
(Mathews®).

A segmentacdo de mercado por produto
deve orientar as decisbes dos administra-
dores de bibliotecas/unidades de informa-
¢ao, tendo em vista os diferentes publicos-
alvo.

Como exemplo de um produto novo intro-
duzido em uma biblioteca - 0 computador
-, é preciso considerar a necessidade de
instrugdes para o uso: um local (colocar o
computador na biblioteca efou nos depar-
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tamentos); promocao (informagéo persona-
lizada, por telefone, por correio, grupos de
divulgacao, posters e/ou folders); preco
(estimar custos e providenciar dotacéo or-
¢amentaria); pessoal (recursos humanos
envolvidos).

Um novo produto pode beneficiar véarios pu-
blicos-alvo. A matriz, elaborada por
Mathews®*, pode ajudar nos estudos, ao
cruzar informagdes sobre consumidores e
tipos de atendimento, como segue:

M1 M2 M3

P1

P2

P3

P4

PS5

Figura 1 — Matriz que relaciona tipos
de publico e tipos de atendimento
Fonte: Watthews 4

M = mercado

M1= docentes/pesquisadores
M2 = todos os alunos

M3= pés-graduandos

P = produto

P1 = atendimento privilegiado
P2 =acesso ao acervo

P3 = buscas bibliogréficas

P4 = preparacao de bibliografias
P5 = instrugdes para uso

Essa matriz permite uma rapida visao dos
produtos e seus publicos-alvo e pode aju-
dar na tomada de decisdo para acrescen-
tar ou eliminar um produto, sempre de acor-
do com os objetivos da biblioteca, a filoso-
fia de organizacéo e os interesses/deman-
das dos consumidores.

A segmentacdo de mercado ndo é uma
panacéia, mas ajuda a tomada de decisédo
e apresenta uma abordagem inovadora
que facilita atingir objetivos.

PRODUTO

A palavra produto é termo chave no voca-
bulario de marketing e se refere a todas as
saidas (out puts) da organizagéo: bens,
servico e atividades. Neste trabalho, enfati-
za-se como produto aos bens tangiveis, ainda
que se possa definir produto como um con-
junto de elementos intangiveis e/ou mate-
riais que preencham uma func¢édo, quer di-
zer, um produto € algo que satisfaz neces-
sidades/desejos/demandas do consumidor.

A importancia de se ter um conceito
abrangente de produto pode ser salienta-
da no exemplo classico de Levitt® sobre
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"miopia em marketing". As ferrovias decli-
naram, por seus administradores terem um
ponto de vista limitado, estreito, sobre seu
produto, considerando-o "transporte sobre
trilhos", mas nao o analisando como trans-
porte em geral para pessoas. Viram o pro-
duto, e ndo o cliente.

Ao fazer marketing de bens econémicos
ndo tangiveis como dos servicos, ha de
considerar 0 que as pessoas compram
mesmo nao sdo os produtos; as pessoas
s6 compram 0s servi¢cos que esses produ-
tos prestam. N&o se compra gasolina, mas
0 poder de usar o carro.

Ao desenvolver um produto, Kotler® afirma
gue o gerente necessita pensar nesse pro-
duto em trés niveis: produto nucleo (core
do produto), produtos tangiveis e produto
ampliado (produtos maximizados).

PRODUTOS
MAXIMIZADOS

PRODUTOS
TANGIVEIS

CORE DO
PRODUTO

2 b

< 1%¢c Dados

= S =

& ja3 "
g2 \ge Informagdes
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Conhecimento

Ferrameptas
de pesquisa

Profissionalismo

Figura 2 - Niveis de produto

Fonte: Savard® (redesenhado e adaptado por Lima,
R.C.M.)

O core do produto é o beneficio recebido
pelo consumidor - dados, informagdes,
conhecimento.

Os produtos tangiveis sdo materiais como
livros.

Os produtos maximizados sao, por exem-
plo, a qualidade e a objetividade da infor-
macéo oferecida. E nesse nivel que pro-
fissionalismo, qualidade e rapidez formam
aimagem da organizac&o (Savard®).

Os produtos oferecidos ao consumidor po-
dem ser os seguintes: documentos (mono-
grafias, periddicos, microformas, mapas,
plantas, audio-visuais); servicos ao consu-
midor (guias, referéncias, informacgéo es-
pecializada); servicos de pesquisa (acesso a
base de dados, bibliografias seletivas, dis-
seminacgéo seletiva da informagé&o (SDI)).

O produto é um importante componente da
estratégia de marketing e essencial na tro-
ca entre organizagdo e mercado, porque o

produto deve ser resposta a necessidades/
interesses dos consumidores.

A distribuicdo deve garantir o produto certo, ho
momento certo, no lugar certo. As estruturas
de distribuicAo devem ser adequadas a
habitos e comportamentos do publico alvo.
Acesso facilitado ao produto é particular-
mente importante, pois o produto deve es-
tar disponivel quando consumidor o quer.
Por exemplo, o horario de funcionamento
da biblioteca deve ser compativel com ha-
bitos/comportamento do publico-alvo e
deve considerar horarios de trabalho/au-
las para deslocar o horario para horas que
facilitem o acesso.

O desenvolvimento de redes e de novas
tecnologias esta ocasionando mudancas
nos parametros de distribuicdo de produ-
tos de informacdo. Fax, correio eletrbnico
e comunicacado via satélite oferecem no-
vos métodos de distribuicdo da informacao.

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

O ciclo de vida do produto é uma tentativa
de reconhecer os estagios distintos na his-
téria das vendas do produto. Considera as
etapas de um produto ao longo do tempo.
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Figura 3 - Ciclo de vida do produto

Fonte: Kotler® (redesenhado e adaptado por Lima
R.C.M.)

Na fase introdutéria, o produto ainda é des-
conhecido do consumidor e h& esforco da
organizagdo para promové-lo e colocéa-lo
no mercado como aconteceu com o CD-ROM
na década de 80. A segunda etapa do pro-
duto é o crescimento, quando ha crescen-
te distribuicdo do produto, como com os
computadores ao tempo em que as ven-
das aumentam e aparecem concorrentes.
O 4pice é o estagio do amadurecimento ou
maturidade, quando as vendas se es-
tabilizam e os competidores entram em
guerra de preco. Eventualmente, surge o
declinio, quando outro produtos rivais apa-
recem. Similares ou substitutos disputam
0s consumidores e as vendas caem, o0 que
também pode acontecer quando mudam
os interesses e/ou preferéncias dos con-
sumidores. Por exemplo, a televisdo em
preto e branco é substituida pela TV em
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cores; 0s computadores pessoais atraem
clientes que antes ndo os possuiam.

Em questdo de substituicdo de produto,
muito se tem falado no declinio do livro que
estaria sendo substituido por outras midias
de informacdo, mas o livro permanece.

Nao ha regras estabelecidas ou duracédo
determinada para as etapas do ciclo de vida
do produto. O ambiente influi muito e cabe ao
administrador monitorar o desenvolvimen-
to de produtos, evitando o declinio e revigo-
rando ou renovando os produtos existentes.

O ciclo de vida do produto sugere que ele
morre e é preciso substitui-lo, e assim cabe
ao administrador criar novos produtos.
A criacdo de novos produtos usualmente
envolve 0s seguintes estagios:

- Pesquisar e buscar novas idéias com
geracdo de projetos e esfor¢os para
torna-los realidade. Uma forma de cole-
tar idéias € participar de conferéncias e
fazer revisdo de literatura. Técnicas de
tempestade cerebral e grupos de deba-
te também ajudam a gerar novas idéias.
Nas bibliotecas, pode-se usar caixa de
sugestao para novos produtos e entre-
vistas com usuarios selecionados - gru-
posfocais.

- Analisar as sugestdes e destacar as
melhores. Uma comissé@o pode elabo-
rar matrizes para facilitar analises e con-
clusGes.

- Definir o conceito do produto. Avaliar
com base em critérios a possibilidade
de sucesso do produto. Questionando:
Para quem? Em que quantidade? Quan-
to custa? Vantagens e desvantagens
em relacé@o a produtos similares? Qual
a imagem do produto? Como distribui-
lo? Como viabiliza-lo? Quais as estra-
tégias de producdo, distribuigdo e uso?

- Analisar econdmica e comercialmente o
produto. O esforco de desenvolver o pro-
duto justifica custos de producéo e dis-
tribuicdo? Os resultados esperados
compensam?

- Definir a estratégia de marketing. Ques-
tionando: Como 0 novo produto se apre-
senta em relagéo aos outros produtos?
Qual o seu preco de venda? Como dis-
tribui-lo? Como divulgéa-lo? Que acrés-
cimo de pessoal é necessario para
viabilizar o novo produto?

- Desenvolvimento do produto. Para pro-
duzir, pode ser preciso treinar pessoal
e/ou adquirir novos equipamentos.

- Teste. Verificar exatamente como os
consumidores reagem ao receber o
novo produto.

- Lancamento do produto. Deve ser cui-
dadosamente preparado para que o
novo produto seja um sucesso
(Savard®).

MARKETING-MIX

O composto mercadoldgico ou marketing-
mix € o conjunto de instrumentos de
marketing que a empresa usa para atingir
seus objetivos no mercado-alvo. Para
Kotler®, marketing-mix é o grupo de varia-
veis de marketing controlaveis que a em-
presa combina para produzir a resposta
gue deseja no mercado-alvo.

Ha muitos instrumentos no composto
mercadoldgico. Em 1960, € McCarthy
quem, segundo Kotler?, populariza uma
classificagdo com quatro desses instrumen-
tos, chamados de Quatro "Ps" - produto,
praca, promogao, preco - com a finalidade
de estabelecer estratégias para melhor
atender ao consumidor.

Marketing-mix séo ferramentas, instrumen-
tos ou meios disponiveis a uma empresa
para melhorar a adequacédo entre benefi-
cios desejados pelos clientes e os ofereci-
dos pela empresa, a fim de obter vanta-
gem diferencial. Vantagem diferencial
como um beneficio ou conjunto de benefi-
cios oferecidos a um grupo consideravel
de clientes. (McDonald").

A caixa de ferramentas do marketing atual
inclui outras Ps que, segundo Madia de
Souza®, ja sao oito, pois agregam pessoal
provedores (fornecedores), pés-venda e
protecao.

O enfoque de Savard® inclui o p. de pes-
soal a conjunto mercadoldgico, em traba-
lho publicado pela Unesco, em 1988. E im-
portante o pessoal interno e externo da ca-
deia de informacéo, tanto o que atua dire-
tamente com o consumidor, quanto o que
indiretamente se relaciona com o cliente.
Quer como produtor, quer como praca de
venda ou pds-venda o pessoal transmite a
imagem da organizacao. (Savard®).

Praca € o lugar de venda, o local onde se
efetua a troca entre fornecedor e consumi-
dor. Ponto de venda é onde o produto é
langcado - 0 espaco onde se realizam as
trocas entre o produtor e seu publico-alvo.

Promocao é divulgacao que faz o produto
conhecido e desejado pelo consumidor. Um
sugestivo simbolo de promoc¢do em
marketing é a galinha que cacareja apos
pOr o ovo, para anuncia-lo.

Preco é elemento importante e novo para
as unidades de informac&o. O preco social
corresponde ao esfor¢o adicional do con-
sumidor para obter acesso ao produto.
Tempo de espera também € um custo adi-
cional. O pregco monetario esta ficando cada
vez mais comum nas bibliotecas, ainda que
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haja quem pense que informacéao é pro-
priedade publica. Sem entrar no mérito
desta questdo, afirma-se que precos de-
vem ser impostos a alguns produtos, em-
bora outros permanecam livres de preco.

Para estabelecer preco, a biblioteca preci-
sa levar em consideracao custos, tamanho
da demanda e atitudes dos concorrentes.
O preco envolve valores de custos diretos
e indiretos, isto €, além de matéria-prima
do produto, as despesas com salario do
pessoal, custos administrativos e de ma-
nutencdo. Também inclui os custos fixos
como aluguel de imével e os custos varia-
veis, por exemplo, o de uso de telecomu-
nicagdes. Os custos com bases de dados
também influem no preco dos produtos.

A literatura de biblioteconomia e ciéncia da
informagdo apresenta estudos como o0s
reunidos por Silveira®, e entre outros os de
Mathew®, Savard®, Cronin'®, Tucci®,
Figueiredo™ e Lima®.

Uma das preocupacdes com o estabeleci-
mento de precos em bibliotecas é debati-
do sob o enfoque de marketing para org -
nizacdes que ndo visam a lucro. (Kotler™).

Estudos sobre precos de produtos de in-
formacéao influem os prés e contras desta
deciséo e alguns sugerem que certos pro-
dutos/servigcos devem ser cobrados e ou-
tros ndo, dependendo dos objetivos das
instituicdes e dos segmentos de mercado
atendidos (Cronin™®). Todavia, é preciso
estar ciente de que ndo ha servigos sem
custo e que alguém paga 0 preco, ou 0
consumidor e/ou a instituicdo mantenedora.

CONSIDERACOES FINAIS

O consumidor esta disposto a despender
esforco e dinheiro por um produto, se ele
for de qualidade superior e mais adequa-
do a seus interesses. Ciente disso e usan-
do técnicas de marketing, a coca-cola,
exemplo sempre citado, oferece formulas
diferentes para diferentes regides, tama-
nho da embalagem diferenciado, de acor-
do com os habitos de cada pais e campa-
nhas publicitarias adaptadas as diferencas
culturais. Produtos diferentes para consu-
midores diferentes é um fato a ser notado
pelas bibliotecas.

A adocgdo do processo de segmentacéo
permite a classica estratégia de marketing
diferenciado em um ambiente de competi-
¢ao global, onde se pode ter programas de
marketing distintos para cada segmento de
mercado (Salles™).

Marketing € um processo continuo que
envolve avaliagdo continuada para situa-
¢Oes dinamicas. Necessidades/desejos/in-

375



Marketing de produtos de informacéo

teresses/demandas sdo modeladas pelo
ambiente externo e também pelo clima
organizacional da empresa.

Na década de 70, as técnicas de marketing
eram pouco usadas em bibliotecas, consi-
deradas como sinbnimo de vendas e pro-
mogado ou relagdes publicas. Atualmente,
j& se usa marketing em unidades de infor-
macao, mas se deve sempre tentar apri-
morar essas técnicas e a utiliza¢éo de prin-
cipios e conceitos como os apresentados
por Cobra®, Salles™, Kotler****, Madia de
Souza® e outros.

O marketing considera o que o consumi-
dor deseja, busca viabilizar os produtos
desejados para produzir, distribuir e ven-
der ao consumidor que é o centro, o inicio
e o fim do processo.

Como o negdcio da biblioteca é informa -
¢ao para um usuério/consumidor que pode
dispor de outras fontes de informagéo, é
preciso preparar produtos adequados, per-
tinentes e relevantes. Para tanto, deve-se
considerar os produtos concorrentes e ofe-
recer produtos melhores em qualidade e
rapidez.

E preciso, portanto, definir, conforme os
objetivos, politicas e diretrizes da institui-
¢do, qual o publico alvo que se pretende
atingir para programar produtos, canais de
distribuicdo, precos, promocéo, praca e
pessoal a ser envolvido para oferecer os
produtos certos aos consumidores. Deve-
se saber o que oferecer, a quem, em que
qguantidade, a que preco, quando e como.

Marketing of information
products

Abstract

Discuss marketing as a process that relates
product and consummer, market
segementation is presented as a tool to
propiciate better answer to needs, demands,
interests, while product segmentation is a
facilitator of decision making in information
units. Presents information product, levels and
types, life cycle ofa product and new
products, as well marketing-mix and the new
approach that includes personnel as onde
more "p". Enphasises marketing as a means of
administrating information products.

Keywords

Marketing; Libraries/Marketing; Information /
Marketing Information products.
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Marketing é um processo e uma fungéo
administrativa que leva o administrador a
melhor entender, coordenar e dar forma a
mudancas.

A imagem e a capacidade da biblioteca
como fornecedora de informagdo podem
ser promovidas por técnicas de marketing,
a fim de guiar os consumidores no uso dos
produtos de informag&o requeridos por
eles.

As unidades de informacdo realizam
marketing, quando buscam maximizar o
processo de troca para escoar Seus pro-
dutos e atender seu publico-alvo.

O marketing pode oferecer significativas
contribui¢cbes as bibliotecas/unidades de
informagéo, particularmente no que
concerne ao melhor direcionamento de
suas agdes, para atingir seus publicos-alvo
de forma mais eficaz. E importante ofere-
cer produtos maximizados com qualidade,
rapidez e profissionalismo para atender o
consumidor.

As organizag@es que trabalham e vendem
a informacé@o devem buscar oferecer da-
dos, informacgdes e conhecimentos para
facilitar uso e assimilag&o pelo consumi-
dor dos produtos requeridos pelo merca-
do-alvo.
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