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Da Pesquisa de /7larketing aos Estudos de Usuarios:

a sepmentacao de mercado em bibliotecas

Luis Fernando Herbert fMassoni’

Resumo

Apresenta as definicdes dearketinge sua importancia frente a fidelizacdo dos clente
das organizacdes. Afirma que é necessario quegasipacdes com ou sem fins lucrativos
conhecerem seus clientes, com o objetivo de idemtiteu perfil, suas necessidades e a
satisfacdo deles para com os produtos e servigotadbs pelas instituicdes. Aborda os
conceitos e principios da pesquisantirketingaté discutir a sua aplicabilidade no ambito
das bibliotecas, através dos estudos de usuariws Fa aplicacdo dos resultados dos
estudos de usuarios no processo de segmentacderdadm em bibliotecas. Conclui que
0s estudos de usuarios fornecem subsidios queaamixia segmentacdo de mercado em
unidades de informacao, o que propicia 0 agrupaamiusuarios de acordo com perfil e
necessidades de informacéo.

Palauras-chaue: Pesquisa de Marketing; Estudos de Usuérios; Segiéatde Mercado;

Bibliotecas.

INTRODUCAD

Com as tecnologias de informacdo e comunicacaos]TiGrnou-se mais facil a
comunicacado entre as empresas e seus clientes,eocacprreta no crescimento da
concorréncia, uma vez que o consumidor tem maisilibdades de acesso as ofertas das
empresas, o que lhe permite ter mais autonomiaquea pelo produto e/ou servico que
melhor Ihe serve. Nesse contexto, para que umaniaeg@io atinja seus objetivos e

fortaleca a fidelidade dos clientes para consigomodo a se consolidar no mercado em

! Estudante do curso de Biblioteconomia da Univedid Federal do Rio Grande do S#&-mail:
fernandomassoni@hotmail.com
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que atua, torna-se necessario possuir um difeteati@ que atraia o consumidor e o faca
optar pelos seus produtos em detrimento dos ofestpdlos concorrentes. Sob esse viés,
percebe-se o0 quanto é importante conhecer os gestesessidades das pessoas para as
quais prestam servi¢os e/ou vendem produtos.

As organiza¢Bes podem se valer do conhecimentodwidlo contato diario com
seus clientes, observando quais 0s seus desejesessidades através do contato direto
com estes. No entanto, 0 que se pode extrair demial;des por meio da interacdo
funcionario-cliente é insuficiente para compreenaereais interesses das pessoas, 0 que
evidencia a necessidade de se amparar em outra fdenobter informagcdes sobre seus
gostos. Nesse contexto, surge a possibilidade deadigar pesquisas dearketing que
sdo estudos aplicados com o objetivo de tracar arfil plo consumidor, de modo a
compreender quais 0s servicos e/ou produtos maguado para lhe satisfazer.

Partindo desses pressupostos, é possivel compregnele¢odas as organizacoes
devem se empenhar para conhecer o perfil de semses, mesmo que estas ndo tenham
fins lucrativos, como € o caso das bibliotecase&ssnbientes, embora ndo objetivem
gerar lucro, devem se ater a busca da satisfac8eudeclientes. No ambito das unidades
de informacdo, observa-se a presenca dos estudosudeios, que se constituem em
pesquisas que analisam o perfil e os habitos irdoionais dos usuarios das bibliotecas.

Uma caracteristica que perpassa tanto a pesceisaritetingcomo os estudos de
usuarios € a possibilidade que ambos oferecem dentecer melhor o cliente com o qual
se trabalha, pois através de uma visdo panoramicanercado, torna-se mais féacil
segmenta-lo, ou seja, dividi-lo em grupos de pesspe apresentem caracteristicas em
comum. Através dessa segmentacao, é possivel cemaerequais os grupos de interesse
da organizacéo e, se for o caso, focar especificgarean um, de modo a potencializar a
oferta de servicos e produtos voltados as necekesida desejos identificados naquele
grupo, gerando maior satisfacéo e fidelidade dmt#i para com a instituicdo.

Partindo do apontamento das definicbes e caraitadsla pesquisa aearketing
0 presente artigo visa a discussdo da aplicacaestlelos de usuarios em unidades de
informacéo, destacando sua importancia na idemtdic do perfil e das necessidades
informacionais dos usuarios. Deste modo, elucidpapel destes estudos frente a
segmentacéo de mercado focada em bibliotecas, sdayando em consideragdo que se

tratam de instituicdes nao-lucrativas.
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DR PESQUISA DE /77ARKETIAGEADS ESTUDODS DE USUARIOS

Mediante a concorréncia cada vez maior que seslpencos mais diversos setores
do mercado, torna-se necessario entender o quesairque deseja o publico para o qual
se trabalha, de modo a melhor satisfazé-lo. Ness&exio, surge anarketing muitas
vezes confundido com propaganda, relagdes pulbicagnda. Shimoyama e Zela (2002,

p. 2) apresentam uma outra perspectiva acercapi gamarketing

O marketing tornou-se uma forca difundida e infleeem todos os setores da economia.
Em poucos anos despojou-se de sua antiga imageahgdeantiético e desnecessario e
passou a ser visto como um instrumento essencral @aformacdo e manutencdo de
diversos negocios, tendo inclusive seus conceiplisa@os nos mais variados tipos de
organizacdo, desde times de futebol a igrejasapdsspor governos e organiza¢des nao-
governamentais.

Adota-se a perspectiva de gmarketingé um processo social, no qual as pessoas
obtém aquilo de que necessitam e desejam atrav&sagao, oferta e troca de produtos e
servicos (KOTLER, 2000). Deve ser entendido coma tnoca, atuando como via de méao
dupla entre o mercado e as organizacdes, sendestpe buscam informacdes acerca das
necessidades do mercado, recebendo como retoowicaprazo, a identificagdo de seu
perfil e, a longo prazo, a fidelidade destes, geesentirdo mais satisfeitos, pois as
organizacdes utilizam as informacdes para promeseicos e produtos de acordo com 0s
seus gostos (SHIMOYAMA; ZELA, 2002). Sob essa @tioa clientes, por estarem
satisfeitos com os servigos e produtos que a emmfesece, ndo buscardo as satisfacbes
de suas necessidades nos produtos e/ou servigtlofepor empresas concorrentes.

Porém, nada é feito por acaso, pois assim comodade ser planejado em uma
organizacdo, também as suas atividademdeketingtém que ser pensadas e, mais que

isso, formalizadas, através de um planondeketing sendo que:

Para a elaboracdo de um planamkrketing devido a complexidade que este envolve, sdo
imprescindiveis as informac¢des sobre o macroanwidat empresa - como tecnologia,
economia, demografia, meio ambientepnsumidores e concorrentes — e sobre o
microambiente — dados sobre as vendas, participdedmercadopedidos de clientes
custos da empresa, lucratividade, clima da orgaéiaentre outros. (PAIXAO, 2011, p.
79, grifos nossos).

Percebe-se, entdo, o quanto é importante as oagéeiz conhecerem 0s gostos e
demandas de produtos e/ou servicos das pessoaaspgtais trabalham, pois ndo basta
levar em consideragdo apenas 0s seus propriososcumas também a melhor forma de
emprega-los, buscando a maior satisfacdo possivelliente. A esse respeito, cabe a
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colocacao de Paix&do (2011), que alerta para a sidede de se considerar a Pesquisa
como um “P” adicional do composto dearketing (inicialmente formado por Produto,
Preco, Praca e Promocédo, trata-se de um conjuntdemamentas utilizado pelas
organizacdes para alcancar seus objetivoratieting. Para a autora, a pesquisa deve ser
levada em consideracdo, tendo em vista que “fard jplar inicio ao desenvolvimento de
qualquer estratégia de sucesso, é essencial qugpresa desenvolva a capacidade de
conhecer e monitorar o seu mercado.” (PAIXAO, 2@L29).

E nesse contexto que surgem as pesquisasatiketing as quais Richers (2006)
ressalta serem um modo de a organizagdo conhecendsgdes do mercado, sendo que
através delas é possivel obter informacdes Utes ngaluzir riscos nas decisdes a serem

tomadas. Conforme o autor:

Essas informacBes envolvem tipicamente o acompasmtitandos resultados de vendas
realizadas nos diversos segmentos de mercado,ontwdrdos movimentos de venda da
empresa e 0s seus principais concorrentes [eNpkicdo dos custos e despesas de venda,
além de informagbes basicas de ordem econdmicacial sbbre as principais areas
geograficas em que opera a empresa. (RICHERS, p0G6&;33)

Toda pesquisa, para se valer de credibilidade, éavaregar uma metodologia.
Mattar (2009) alega que, de acordo com o0s objetdagesquisa, a coleta dos dados
abarca diferentes aspectos em seu projeto. Notent@® um modo geral, o projeto de
coleta de dados envolve a definicdo denograma das atividadesdescrevendo todas as
operagfes da pesquisa, com datas de inicio e @rargamentg que estime a previsédo de
custos ao longo do desenvolvimento da pesquesajirsos humanos no qual se deve
indicar as pessoas responsaveis pela coleta de;daohtrole, para prever de que modo
serao controladas e acompanhadas as atividades.

Apresentando um panorama acerca da metodologiaesiguiga enmarketing,
Malhotra (2006)alega que as pesquisas podem ser de cadpboratdrio, visando a
compreensao do problema abordado¢canclusivg que busca testar hipoteses especificas
e examinar relacdes, sendo os resultados das pasquonclusivas Uteis na tomada de
decisdes gerenciais. As pesquisas conclusivasproafo autor, ainda séo divididas em
descritivas, as quais descrevem caracteristicagungdes do mercado estudado, ou
causais, que objetivam encontrar evidéncias aaazlacdes de causa e efeito. Acerca
dos instrumentos de coleta e dados, Costa (200Maakerem mais utilizados o grupo
focal, a entrevista, o formulario, o telefonema guestionério, sendo que o autor ressalva

gue essas pesquisas também podem ser realizadiaterniat
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Apés a realizacdo desses estudos, tem-se um pand@mercado com o qual se
trabalha. No entanto, como afirmam Ferrell e ou{&0, p. 91), para a elaboracéo de
uma estratégia dmarketing torna-se necessaria a selecdo de um mercadespeaifico,
sendo que “Até uma empresa ter escolhido e analisadmercado-alvo, ela ndo podera
tomar decisdes eficazes em relacdo aos outros miesnga estratégia de marketing.” Para
Ferrel e outros (2000), a partir das informacoédstadas, a organizacao deve decidir entre
visar todo o mercado ou um ou mais segmentos de€steautores apresentam duas

alternativas de aplicacdo derketing quais sejam:

a) Marketingde massa: abarca todo o mercado, sem focar netdggus segmentos.
Nesse caso, as caracteristicas e gostos de cquadgelientes sao
desconsiderados. Funciona melhor quando as neadssido mercado inteiro sao
homogéneas;

b) Segmentacdo de mercado: envolve a divisdo do nesradyrupos de clientes com
necessidade semelhantes. Serve para oferecerosesyog produtos mais
especificos, de modo a melhor satisfazer deterragygripos de consumidores.

7

Na concepcéao de Cobra (2009, p. 123), segmentagéwectado é “[...] identificar
e classificar grupos distintos de compradores quesantem comportamentos de compra
relativamente homogéneos.” No caso da organizagé pela segmentacdo do mercado
estudado, cabe a ela decidir de que modo ocores@ @ivisdo, ou seja, quais critérios
serdo utilizados para agrupar os clientes. Ha ¢edegorias gerais utilizadas nessa
segmentacdo (FERRELL et al, 2000), quais seggmentacdo demogréaficaque utiliza
critérios como sexo, idade, renda e nivel educatisagmentacéo psicograficague leva
em conta o que os individuos pensam e sentem, &andasta as suas atitudes, interesses e
opinides; segmentacdo por beneficios desejadogue busca entender os beneficios
especificos que levam a pessoa a adquirir um proolutcontratar um servigo. Pode-se
complementar com outro critério apontado por CqBe®9): localizacdo geogréficana
qual séo levadas em conta as condi¢cdes do locguera pessoa reside, como a densidade
da populacéo rural e urbana, clima, concentracges®oas, entre outros.

Cobra (2009) afirma que o beneficio das empresgmeaarem seu mercado
encontra-se no fato de que assim podem distribaursos estratégicos derketingpara
cada segmento, racionalizando custos e facilitamdacompanhamento dos resultados
obtidos. Como se pode perceber, a organizacdo ojgtee, através de uma analise de

custo-beneficio, se € mais rentavel e quais asdagdles de dividir o seu mercado.
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Paixdo (2011, p. 28) afasta um pouco nmarketing de suas implicacoes
mercadoldgicas, ao afirmar que o “Seu objetivo &amental é atender as necessidades
identificadas, ou seja, € mais do que simplesnieateler’.” Deve-se ter em mente que o
marketingndo se restringe a venda, pois também é realeadostituicdes que ndo visam
o lucro. Acerca danarketingnessas instituicées, cabe lembrar a colocagédordekér
(1994), que desperta uma realidade incomoda, amafique instituicbes sem fins
lucrativos possuem a tendéncia a néo priorizarserdpenho e o alcance dos resultados. O
autor ainda alega que, em instituicbes desse tgsas atividades sdo muito mais
importantes e dificeis de se medir e controlar de gm instituicdes que visam ao lucro.
Sobre esse viés, é importante salientar que untarpodescompromissada por parte das
instituicbes que ndo visam ao lucro deve ser rguenauma vez que elas tém objetivos a
cumprir € 0 compromisso com o seu publico.

Silveira (1987) lembra que as bibliotecas sdonmg@xemplos de instituicdes com
fins ndo-lucrativos que tém demonstrado interessapticacédo denarketingcomo forma
de solucionar problemas e aperfeicoar servicog ®autora, mnarketingem unidades de
informacé&o inicia-se com a analise da comunidadeusligrios, “[...] modelando as
atividades organizacionais para, através de umepsocintegrado, desenvolver servigos e
produtos Uteis ao mercado com o fim de estabel@teprocesso de troca produtivo.”
(SILVEIRA, 1987, p. 517-518).

Na concepcdo de Souza (1987), as bibliotecas falbamsuas atividades de
marketingpelo fato de desconsiderarem o usuério, por n&mizarem sua unidade de
personalidade. Conforme Santos (1996), alguns sudso Biblioteconomia brasileiros
contemplam em seus curriculbfarketing e as questdes de custo e beneficio, mas séo
poucos. Nesse contexto, percebe-se o quanto éanéde\as unidades de informacao
conhecerem seus clientes. A forma mais tradicioaalenutilizada para se tracar um perfil

dos usuarios e de suas necessidades nesses ambiardplicacado de estudos de usuarios.

ESTUDOS DE USUARIOS

O acervo disponivel em uma unidade de informac&wm ltomo 0s servigcos
prestados por esta, ndo existem a toa, pois offetsuprir as necessidades de informacgéo
dos seus usuarios. Sendo assim, todas as atividediézadas pela biblioteca, como a

selecéo e organizacao de seu acervo, devem sadasriendo em conta a perspectiva dos
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usuarios. Nessa concepc¢do, a biblioteca deve adeguas necessidades de informacéo
daqueles que utilizam seus servi¢os, materiaistkaegute fisico.

Conforme Sanz Casado (1994), necessidade de infammode ser definida como
a sensacdo de falta (ou caréncia) de algo. Redeesrsilo que se deve possuir para o
desenvolvimento de trabalho, pesquisa, educacadredeutros. Na concepcédo de Le
Coadic (1996), a andlise dessas necessidades almacg etapas, quais sejam: identificar
0S usuarios e os usos da informacéo; descrevepuwagdo-alvo e 0 ambiente; identificar
as necessidades dessa populacdo; avaliar as dedessi descrever, comunicar e
implementar as solugdes.

Para compreender as necessidades de informac&ouslesuarios, bem como para
averiguar se seus servicos e acervo sao adequagabléico a que atendem, as bibliotecas
podem realizar estudos de usuarigse sdo as investigacdes feitas através das quais é
possivel descobrir para quais fins os individu@rumformacédo, bem como os fatores que
afetam tal uso (FIGUEIREDO, 1994). Sdo pesquisas gomalisam qualitativa e/ou
quantitativamente os habitos de informacao dosricsj&través da aplicacdo de métodos
(por exemplo, matematicos, principalmente estatisji e o consumo da informacao
(SANZ CASADO, 1994).

Santos (1996) salienta uma questdo que deve sensapa nos cursos de
Biblioteconomia, ao alegar que o tecnicismo nonme@cano influencia fortemente os
curriculos atuais brasileiros, 0 que acarreta ersosuque trabalham muito com as técnicas
de organizagdo da informagéo, mas pouco destagquasdguestdes relativas aos usuarios.
A compreensdo das necessidades de informacéo iddae, conforme a autora, € um dos
conhecimentos desejaveis na formacdo dos bibliebscdapontada pelalibrary
Associationde Londres. A autora complementa, afirmando quiedoéogia de pesquisa e
estudos de usuarios e comunidades sdo conhecimenidementais do profissional da
informacéo. Figueiredo (1994) caracteriza os estudid usuarios de acordo com a sua
orientacdo, sendo voltados para o0 uso de uma ta@bficu para asuarig sendo que:

a) Orientados para o uso de uma biblioteca individaspesquisas com essa
orientacéo cobrem todos os servi¢os prestadodjiiateca ou podem ser
direcionados ao exame do uso de um servigco encplarti Também podem avaliar
0s instrumentos disponiveis aos usuarios (catafmgogxemplo);

b) Orientados para o usuario: essas pesquisas exarampreferéncias e
necessidades cognitiva e psicolégicas do indivelde que modo intervém na
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busca e padrées de comunicac¢éo da informacao.eN#&unitam a uma instituicao,
mas ao comportamento do usuério na obtengéo danaféo.

Na concepg¢do de Choo (2003), nos estudos voltaai@s @ usuério ndo se deve
desconsiderar o contexto no qual este esta insdfiddanto, € importante atentar para
questbes referentes ao contexto profissional, argeional e social dos usuarios, sendo
que as necessidades de informacéo variam confopn&fiasdo ou o grupo social em que
estes estdo inseridos. O mesmo autor também aleganq que tange a finalidade da

pesquisa, 0s estudos se caracterizam ¢otagrativosou dirigidos asarefas

a) Dirigidos as tarefas: focam em comportamentos Qunéguram o processo de
busca da informacéo. O objetivo destas pesquisa®ntra-se em reconhecer as
fontes de informacao interna e externa que saoisalas e usadas por grupos
especificos de pessoas ou examinar os modos foenaigrmais pelos quais
determinadas profissées ou organizac¢des partilheom@nicam a informacéao;

b) Integrativos: englobam o processo de busca eagd#iz da informacao. Entender a
0 contexto que leva ao reconhecimento da necessakathformacao, examinar as
atividades de busca e armazenamento da informag@me a ela é utilizada para
resolver problemas, tomar decisdes e criar sigficsdo alguns de seus objetivos.

Cabe destacar que os estudos de usuérios foram apedeicoados. Percebe-se
que, no decorrer do tempo, surge um movimentoatesfiormacdo em seus modelos, uma
vez que deixam de lado a pesquisa prioritariamenéntada para o sistema e o uso da
biblioteca e tendo por finalidade as tarefas azaaé passam a enfocar mais na orientagcéo
a finalidade integrativa e centrada nos usuariaafdamacao.

Com relacdo a metodologia da pesquisa aplicadasdodos de usuarios, Baptista e
Cunha (2007) afirmam que estes podem ter duas afpemd:quantitativa, que é calcada
no uso de técnicas estatisticas, que perpassarseadéacoleta e andlise dos dados; e
qualitativa, que € mais indicada na identificacdo de necedssdanformacionais
individuais e especificas, ao dar maior atencao ampectos subjetivos com relacdo a
experiéncia e comportamento humano. Comparands eises abordagens, os autores
percebem que a pesquisa quantitativa teve paperiame nas décadas de 1960 a 1980,
enquanto que a qualitativa passou a ser utilizadpesquisas mais recentes.

Complementando o acima exposto, Oniki e Montei@8{) apontam as principais
técnicas utilizadasguestionario, contendo perguntar abertas e/ou fechadas, aplicad
pessoalmente, enviado por correio email sendo as respostas tabuladas e analisadas
estatisticamenteentrevista, que pode ser estruturada, ndo estruturada owadgagm

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 8 - Edigdo 1 Janeiro-Junho de 2014
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP: 05508-900
anagrama @usp.br



MASSONI, L.F.H. DA PESQUISA DE MARKETING AOS ESTUDODS... 9

suporte digital, suas respostas sdo geralmente coaipletas do que no questionario;
observacdo direta a qual ndo depende da memoria das pessoas, @dissgia na
observacdo de seu comportameesiudo de caspque consiste em solicitar ao individuo
que registre todos os seus atos, de modo a oltamicdes sobre um determinado
periodo de tempo, sendo sua aplicacdo dificultadageupos grandes de usuarios; e
andlise dos registros existentesima técnica desaconselhada em estudos de usyé@i®s
se calca na quantidade e n&o no uso da informac&o.

E possivel conhecer o perfil e as necessidadesue dientes baseando-se no
contato diario com estes, porém apenas esse cowdaté o suficiente. O que se percebe é
que essa interagdo com o cliente, embora ndo wubstim estudo de usuarios, pode
enriguecé-lo, pois, como salientam Rozados e P{#@09, p. 172), a “[...] intuicdo nao
deve ser desconsiderada, uma vez que € importanée g8¢ somar aos resultados da
pesquisa, juntamente com a experiéncia [...]". Blesmntido, deve-se ter em mente o
potencial do servico de referéncia na obtencdo mlermacdes atualizadas que
complementem os resultados das pesquisas realigal@asunidades de informacao.

Os estudos de usuarios, conforme Sanz Casado)(198&ksuem uma série de
aplicagbes, tais como: identificar habitos e nadadges informacionais; medir o uso do
acervo e servicos prestados; compreender a efidadiéblioteca, tendo em vista o alcance
de seus objetivos; perceber a necessidade de @deqda espaco as necessidades dos
usuarios; averiguar as necessidades da comunigad#ica para a qual se presta servicos;
e segmentar o mercadoPercebe-se, através desses apontamentos, 0 gsamsultados
dos estudos de usuarios orientam para a ofertaatogos e materiais mais adequados ao
cliente com o qual se trabalha, através da poskidd de se agrupar os usuarios de acordo

com suas necessidades e gostos.

SEGMENTACAOD DE MERCADO EM BIBLIOTECAS

A segmentacao de mercado em unidades de infornéafiimlamental para que se
possa efetivamente satisfazer as necessidadesodmagéo dos usuarios. Como lembra
Santos (1996), saber averiguar as necessidade¥admacdo para grupos especificos é
uma competéncia apontada peldrary Associationde Londres como conhecimento
desejavel dos bibliotecarios. Percebe-se, ent§oanto é relevante aplicar nas bibliotecas

essa pratica, tao similar as pesquisamndeketing

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 8 - Edigdo 1 Janeiro-Junho de 2014
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP: 05508-900
anagrama @usp.br



MASSONI, L.F.H. DA PESQUISA DE MARKETING AOS ESTUDOS... 10

A respeito da segmentacdo de mercado em unidadefdmeacéo, encontra-se na
literatura de Ciéncia da Informacdo um panoramatago por Sanz Casado (1994), que,
levando em conta os habitos informacionais e ospooi@mentos dos usuarios de
bibliotecas, classifica os usuarios da informacéo quatro grandes categorias, quais

sejam:

a) Pesquisadores e docentes: frequentemente estunladoaior profundidade, as
bibliotecas que atendem esse publico geralmentass§oe mais ofertam servicos,
bem como possuem acervos mais diversificados. Eah @sse grupo de usuarios
necessita de informacgdes bastante exaustivassgmrmuitas vezes, nem mesmo a
informacé&o que parece irrelevante deve ser dedearta

b) Industria: € um usuario mais heterogéneo, portseicestudo € mais complexo.
Necessita de informagfes mais especificas e elddmraom problemas concretos
e que aponte solucdes definidas. A necessidade maito, tendo em vista as
diferentes atividades empresariais demandadas.

c) Administradores, planejadores e politicos: sdosostos mais desconhecidos, pois
Sao poucos 0s estudos sobre eles. Em geral, rfaoesi& informagdes muito
elaboradas e sintetizadas.

d) O cidaddo em geral: séo os usuarios pertencep@suwacido como um todo, 0s
cidadaos. O estudo desse tipo de usuarios € bastamplexo, principalmente pela
heterogeneidade deste grupo.

Sob outra 6tica, Sanz Casado (1994), com o prapdsientender melhor a atitude

dos usuarios mediante a informacéo, divide-os esgtapos:

a) Usuarios potenciais: precisam da informacao, paor@mexpressam essa
necessidade, devido ao fato de ndo estarem cotesgla,

b) Usuarios reais: sdo conscientes da sua necessidadimrmacao e, além disso,
utilizam-na frequentemente.

Embora seja relevante levar em conta as categdggagtadas acima, elas ndo séo
o0 suficiente, pois a primeira apenas aponta de ingargeral quais as principais
caracteristicas de grandes grupos de usuariosaetoqa segunda divide os que tém
consciéncia de suas necessidades informacionasgeeondo tém. No entanto, o que se
percebe € que as situacfes variam muito, dependienclintexto de cada unidade.

Para So (2007), a segmentacdao de mercado em édaipossui as seguintes
vantagens: conhecimento das necessidades dosassydenejamento e implementacéo
dos produtos e servicos pensados sob a Otica dariasem vez do bibliotecario;

direcionamento e potencializacdo dos beneficios cm®panhas de propaganda e
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promocdo de servicos e produtos; racionalizacdo s#sicos das bibliotecas, sem
desperdicio em atividades que nao atingem o me@@ado economia de recursos
financeiros, pois séo aplicados em acfes maistiasser

A tipologia em que se enquadra a biblioteca € oamacteristica primordial a ser
lembrada para estabelecer os parametros de segé@®rda seus clientes. Bibliotecas
escolares, por exemplo, podem dividir seus usuaeaos estudantes de Ensino
Fundamental, estudantes de Ensino Médio, professoiencionarios, direcdo e,
dependendo da atuacao da biblioteca, também ocpUékiterno a instituicdo, ou seja, a
comunidade local em que esta inserida. JA em t@bls universitarias, um critério
fundamental na segmentacdo € o nivel de instrupé®,pode identificar estudantes de
graduacédo de diferentes cursos, estudantes dergdisagdo, docentes que atuam sO na
graduacédo, docentes que atuam na pos-graduacé&mte®aue promovem projetos de
extensdo, funcionarios, entre outros.

Em bibliotecas publicas, conforme So (2007), pseldazer a segmentacdo de
mercado, uma vez que, embora tenham o objetivoteleder a todos os cidadaos,
segmentar nao significa discriminar outros grupags sim potencializar as acdes voltadas
a um publico-alvo, o que nédo implica na exclusas aaros segmentos. Desse modo, as
bibliotecas publicas podem utilizar a segmentagita fentificar necessidades diferentes
e ofertar varios servicos, para os mais diversogay de usuarios.

Tendo em vista a dualidade usuarios reais x us@otenciais, a biblioteca pode
utilizar essas informacdes para saber, por exergpkis 0os motivos que levam 0s usuérios
potenciais a ndo a procurarem, em que outros losalisfazem suas necessidades
informacionais e quais sao essas necessidadese Des30, a biblioteca pode adotar

estratégias dmarketingpara fazer com que estes usuarios passem a zdawnidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Através dos apontamentos feitos ao longo deste,tp&rcebe-se a importancia das
unidades de informacdo conhecerem as pessoas pajaas prestam servicos. Nessa
concepcgao, os estudos de usuarios sdo fundameamtaisferecerem informacdes sobre
esses individuos, para que possam ofertar os genacdispor dos materiais mais
adequados aos gostos e necessidades dos clieabesd€stacar que, entre uma pesquisa e
outra realizada pela biblioteca, o contato diretm ®s usuarios também oferece subsidios

na identificacdo das demandas de informacéo.
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Instituicbes sem fins lucrativos — como bibliotecas muitas vezes séo
descompromissadas para com o desempenho e o attaboms resultados. Um provavel
motivo para tanto pode ser a sensacdo que os harme dessas organizacdes tém de que
nao ha concorréncia a ser vencida. A esse respeib® considerar que, embora nao
pareca, as bibliotecas possuem concorrentes, sgiais todas as atividades que o cliente
opta em vez de utilizar a biblioteca, como freqaeshoppings cinemas, teatros, entre
outros. Uma postura inadequada e indiferente franessa questdo pode prejudicar a
imagem das bibliotecas e da profissdo de biblioi®ado mercado de trabalho. Nesse
sentido, ressalta-se a importancia dos cursos @elugcdo em Biblioteconomia
abrangerem em seus curriculos disciplinas refesenéstudos de usuariomarketing

A importancia da segmentacao de mercado em unidkdegormacao é reforcada
pelo proprio contexto de grande parte das bibladdarasileiras, em que infelizmente os
recursos financeiros sao escassos e, portantosggvensar muito bem em qual servigo ou
material investir, ndo sendo sensato o investimentam servico que nao sera utilizado.
Nesse caso, reforca-se a caracteristica de troegpgssui omarketing uma vez que,
sabendo o que o cliente deseja, ele sera benefj@adveés da satisfacdo de encontrar na
biblioteca o servico e os materiais de que ne@egsibiblioteca, por sua vez, além de ndo
precisar gastar com a adesao de outros servigas seceberd o mérito pela competéncia

e responsabilidade com que serve seus USUArios.
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