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Resumo:

Este estudo apresenta uma discussdo teodrica como subsidio para a ado¢do do marketing de
relacionamento na gestdo de bibliotecas universitdrias. Define marketing e apresenta
caracteristicas do marketing de relacionamento. Debate a importancia do marketing de
relacionamento na gestdo de unidade de informacgdo. Objetiva-se, de forma ampla, estudar a
adogdo do marketing de relacionamento na gestdo de bibliotecas universitdrias; e de maneira
especifica, definir marketing de relacionamento e elencar agdées para o estabelecimento de um
programa de marketing de relacionamento em bibliotecas universitdrias. Utiliza como uma
ferramenta de pesquisa uma revisdo de literatura a partir das técnicas bibliogrdfica e
documental, valendo-se de fontes como artigos de periddicos cientificos eletronicos e livros.
Demonstra, como resultado de pesquisa, a importdncia de ter o marketing de relacionamento
implantado como filosofia de gestdo em bibliotecas. Conclui-se que na prdtica do marketing de
relacionamento devemos identificar os clientes, diferencid-los, interagir com 0s mesmos e
personalizar os servigos.
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Area tematica: Temdtica II: Transcompeténcias: diferenciais dos usudrios e do profissional da
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A importancia do marketing de relacionamento na
gestao de bibliotecas universitarias

1 Introducgao

Diante dos recentes avangos tecnoldgicos, a biblioteca passou por grandes
mudancas na forma de gerir e disponibilizar seus produtos e servigos. Este
panorama deflagram uma aproximacgao intima entre tais praticas e o marketing. A
referida aproximacao desmorona a falsa ideia que temos de que esta acdo esta
associada somente as técnicas mercadologicas.

Na verdade, o marketing em bibliotecas esta voltado, primordialmente, para o
usuario, com a finalidade de satisfazer suas necessidades, cabe as bibliotecas tirar
dessa relagdo o melhor partido com o objetivo de conquistarem maior clientela e
terem maior eficiéncia nos servigos oferecidos a comunidade. De acordo com
Amaral (2001), “marketing de bibliotecas pode ser definido como um processo de
troca entre os individuos que estao se interagindo”.

O contexto apresentado nos traz um novo foco para o marketing, chamado de
marketing de relacionamento, definido como a maneira que as organizagdes se
relacionam com os seus clientes, ja ndo mais com o objetivo de conquistar e sim de
fidelizar. Para Nickels e Wood (1999, p. 74), marketing de relacionamento “[...] € o
processo de estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo mutuamente
benéficos entre as organizagdes, seus clientes, empregados e outros grupos de
interesse”.

Uma das grandes contribuicbes que o marketing de relacionamento pode ofere-
cer € a racionalizagcdo de recursos e esforgos, os quais, devidamente canalizados,
importardo uma melhor relagéo custo/beneficio, ou seja, num ganho significativo em
eficacia. Neste sentindo, este artigo objetiva, de forma ampla, estudar a adogao do
marketing de relacionamento na gestao de bibliotecas universitarias; e de maneira
especifica, elencar agdes para o estabelecimento de um programa de marketing de

relacionamento em bibliotecas universitarias.
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2 Materiais e métodos

A nossa pesquisa insere-se no contexto da revisdo de literatura, pois ja
existem materiais em varios suportes que abordam o tema ora estudado. Como
ponto de partida, foi realizada uma pesquisa bibliografica e documental, pois de
acordo com Cervo e Bervian (2002, p.65):

A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir das
referéncias tedricas publicadas em documentos que buscam conhecer e
analisar as contribuigdes culturais ou cientificas do passado existentes
sobre um determinado assunto, tema ou problema.

Quanto a pesquisa documental, para Cellard (2008, p. 295) favorece a
observacdo do processo de maturagdo ou de evolugdo de individuos, grupos,
conceitos, conhecimentos, comportamentos, mentalidades, praticas, entre outros.

Foram utilizadas diversas fontes, especialmente artigos de periddicos
cientificos eletrbnicos de leitura corrente e livros com vistas a apresentar os

conceitos e definicbes do tema abordado.

3 Resultado da discussao: o que compreendemos sobre marketing de
relacionamento na gestao da unidade de informagao

Compreendemos que o marketing de relacionamento pode ser utilizado no am-
biente educacional em busca da satisfagcdo dos objetivos individuais, de seus clien-
tes, como também alcancgar os objetivos institucionais/profissionais.

Um aspecto interessante do marketing de relacionamento, quando aplicado em
uma biblioteca, é a énfase dada na interatividade do cliente com a unidade de infor-
magao e a obtengdo de um conhecimento maior de suas preferéncias e necessida-
des. Partindo do principio de que o objetivo das unidades de informacao € atender
as necessidades informacionais dos clientes, € indispensavel estabelecer essa inte-
ratividade e também manter excelentes relagdes com os mesmos, oferecendo-lhes
produtos e servigos de qualidade.

A interacdo com o cliente € um processo continuo e isso pode ser assegurado
ouvindo seus questionamentos, suas sugestdes entre outras formas de comunica-

cao, fazendo uso de instrumentos como as tradicionais caixas de sugestao e espaco
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de contato no website da unidade de informagdo. O foco desta interagcao esta na
busca em atender melhor os anseios dos clientes, pois algumas lacunas podem
existir entre as suas expectativas e o servigo esperado pelos mesmos, em geral oca-
sionadas por uma prestagdo de servigos mal sucedida. Neste sentindo, Parasura-
man et al. (1985 apud OLIVEIRA, 2003, p. 7) identificam cinco lacunas:

1. Lacuna entre as expectativas do consumidor e a percepgéo da organiza-
¢ao;

2. Lacuna entre a percepgéo da organizacéo e as especificagées da quali-
dade do servigo;

3. Lacuna entre as especificagdes da qualidade do servigco e sua execugao;

4. Lacuna entre a execugao dos servigos € as comunicagdes externas;

5. Lacuna entre o servigo percebido e o esperado.

Essas lacunas podem ser preenchidas através da implementagdo de um marketing
de relacionamento, orientado a satisfagcao do cliente. Segundo Kotler (1998, p. 20),
as principais etapas envolvidas no estabelecimento do respectivo programa de mar-
keting séo:

» lIdentificacdo de clientes-chave que merecem atengao especial;

» Designagéo de um gerente de relacionamento habilitado a cada cliente-
chave;

« Desenvolvimento de uma clara descrigdo das tarefas dos gerentes de
marketing de relacionamento;

« Devem ser descritos seus objetivos, responsabilidades e critérios de ava-
liacao;

* Indicagdo de um gerente-geral para supervisionar os gerentes de relacio-
namento. Esta pessoa devera desenvolver descrigbes de tarefas, critéri-
os de avaliagéo e recursos de apoio para aumentar a eficacia dos geren-
tes de relacionamento;

« Cada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano & longo
prazo e um plano anual de relacionamento com o cliente.

4 Consideragoes finais

Conforme se observa na presente revisao de literatura, as bibliografias que
abordam o marketing de relacionamento nos apresenta um panorama real e concei-
tual de sua aplicabilidade em bibliotecas. A necessidade de conhecer cada cliente e
trata-lo com particularidade, em busca do estabelecimento de uma relagéo duradou-
ra, € a énfase desse marketing. Mas para elaborar estratégias, no caso deste artigo,
para unidades de informacdo vinculadas aos servicos educacionais, € necessario

que a instituicdo possua uma cultura corporativa voltada ao relacionamento com os
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clientes quanto a qualidade do atendimento prestado e satisfagcdo dos mesmos. A
comunicagao entre cliente e biblioteca € um fator essencial para a consolidagado do
relacionamento. Para tanto, concluimos que, na pratica do marketing de relaciona-
mento, devemos identificar os clientes, diferencia-los, interagir com os mesmos e
personalizar os servigos.

O presente estudo possibilitou identificar como as teorias de marketing de rela-
cionamento sao abordadas na literatura. A nossa proposta nao foi apontar a melhor
ou a pior abordagem sobre o assunto, e sim reconhecer a importancia da aplicagao
dessa filosofia nas unidades de informacéao. Essa pesquisa deve incentivar outras in-
vestigacdes sobre o tema, que podem ter outros desdobramentos, como, por exem-
plo, uma analise a fim de conhecer o que as bibliotecas pensam a respeito do mar-

keting de relacionamento e se as aplicam como filosofia de gestao.
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