-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byﬁ CORE

provided by Universidade de Lisboa: Repositério.UL

UNIVERSIDADE DE LISBOA
FACULDADE DE LETRAS

Niveis de usabilidade e satisfacdo em sites de bibliotecas

Antdénio Sa Santos

Mestrado em Ciéncias da Documentacao e Informacéao
(Biblioteconomia)

2010


https://core.ac.uk/display/12423304?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

UNIVERSIDADE DE LISBOA
FACULDADE DE LETRAS

Niveis de usabilidade e satisfacdo em sites de bibliotecas

Antdénio Sa Santos

Mestrado em Ciéncias da Documentacao e Informacéao
(Biblioteconomia)
Dissertacéao orientada pelo Prof. Doutor Paulo Farmhouse
Alberto e co-orientada pela Prof.2 Doutora Rita Vale

2010



RESUMO

A informacéo assume um papel cada vez mais destacado na sociedade
actual. Diversos factores levaram a que a informacéo se tornasse parte da vida
de cada cidadao, seja por interesse e pesquisa pessoal, seja porque a mesma
Ihe é enviada ou apresentada.

Neste contexto, as bibliotecas - local privilegiado como detentor dessa
informacdo - também se adaptaram e enquadraram na nova realidade da
Sociedade da Informacdo. A criacdo de websites, através dos quais sao
disponibilizados contetdos informativos, serd uma das formas mais
destacadas. Desta forma, importa saber como interagem os utilizadores com
esta nova ferramenta e se a mesma lhes é agradavel e vantajosa, facilitando o
acesso a informacdo e aos conteddos que procuram. A andlise de quais 0s
aspectos que mais se destacam quando os utilizadores acedem e pesquisam
num site de uma biblioteca, € entdo de enorme relevancia. Considerando o
utilizador como o ponto central da relacdo de marketing, torna-se fundamental
saber qual a sua opinido para desta forma melhor criar e adaptar o site e seus
conteudos as expectativas e desejos de cada um.

Palavras-chave: Bibliotecas, E-Marketing, Websites, Usabilidade, Utilizador,
Satisfagéo.



ABSTRACT

Information assumes an increasingly prominent role in today's world. It has
become an essential part of our daily lives, whether by personal interest and
research, or because it is sent or displayed to us.

In this context, the libraries - a privileged place where that information can be
found - have also adapted to and integrated within the new Information Society
reality. The creation of websites will be one of the most important ways through
which information content is made available. Thus, it is important to know how
users interact with this new tool and whether it is pleasant and beneficial to
them, facilitating access to information and the content they seek. The analysis
of which aspects are the most relevant when the users access and search any
site of a library, is of great relevance. Considering that the user is the focus of
the marketing relationship, it becomes essential to know what is his opinion, so
as to create and adapt the site and its content to each person’s expectations
and desires.

Keywords: Libraires, E-Marketing, Websites, Usability, User, Satisfaction.
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1. INTRODUCAO



Vivemos num evidente ambiente competitivo e concorrencial. Esta
constatacdo pode ser também aplicada as bibliotecas, apesar da sua
singularidade. E nesta circunstancia e nesta realidade que o emprego do
marketing a gestdo dos servicos de informacéo se revela importante. Devem,
por isso, os técnicos de documentacdo conhecer a importancia e os recursos
do marketing. O que sucede € que, maioritariamente, o marketing é abordado e
encarado apenas como um conjunto de accdes e actividades e ndo como um
instrumento de trabalho estratégico a ser usado no médio e longo prazo
(Parker et al., 2007). Muitos bibliotecarios continuam a pensar ainda que o
marketing se limita apenas a ‘“vender” ou promover a biblioteca, néo
percebendo que o marketing aplicado as bibliotecas se refere ao esforco de
toda uma organizacdo que tem como objectivo atrair e servir 0S seus
utilizadores de forma a fideliza-los e tornar assim a biblioteca visivel e
reconhecida na comunidade. No presente contexto as bibliotecas estdo numa
encruzilhada onde, ou alteram a sua forma de actuacao, ou se tornam cada vez
mais irrelevantes, continuando a ser olhadas como locais de depoésito e
repositorios de livros, levando a que o publico desconheca a sua diversidade
de servicos e potencialidades. Confirmacgéo desta premissa € a concepgao € a
imagem ainda associada as bibliotecas. Ao tomar contacto com a imagem de
uma biblioteca, as ideias e a associacdo que usualmente é feita é a de um local
de siléncio, onde € imperioso usar um tom e um volume de som mais baixo do
que noutros locais (Aarts e Dijksterhuis, 2003). E assim encarado como um
local diferente e, por isso, pouco atractivo para uma grande percentagem de
potenciais utilizadores. Se a este facto aliarmos a sua singularidade em termos
de organizagdo e terminologia técnica, as bibliotecas surgem como uma
realidade estranha e pouco conhecida. Ndo admira, por isso, que com alguma
frequéncia o conceito de ansiedade surja associado a quem necessita de usar
0S seus servigos. Talvez por isso, em 1986, Mellon (citado por Jerabek, Meyer
e Kordinak, 2001, p. 279) afirmava que, entre 75% e 85% dos estudantes que
participaram num estudo, descreveram a sua primeira experiéncia de contacto

com a biblioteca como medonha ou assustadora. No entanto, este facto pode



ser revertido. A entrada das novas tecnologias, e todo o seu potencial, pode ser
utilizado pelas bibliotecas como forma de inverter esta ideia que ndo beneficia
a sua imagem entre os seus potenciais utilizadores. De que forma estéao elas a
proceder e qual esta a ser a resposta e a opinido dos utilizadores é o problema
central deste trabalho.

Desde que a Internet se assumiu como uma janela para o mundo tornou-
se importante estar presente através dessa janela de uma forma criativa, util e
interactiva. Actualmente todos querem assegurar que a sua empresa ou a sua
actividade se encontra convenientemente divulgada, reconhecida e acessivel
ao maior numero possivel de pessoas (Lakos e Gray, 2000, p. 169). A criacdo
de um site tornou-se uma forma de langar uma ideia, uma instituicdo ou uma
marca e por isso passou a fazer parte de uma estratégia mais global. Num
estudo realizado em 1998, ja 22,8% das empresas revelavam que usavam a
Internet como ferramenta de divulgacéo da sua imagem e dos seus produtos e
servicos. Em simultdneo 18% afirmavam usa-la como forma de divulgacdo da
sua missao (Dholakia e Rego, 1998, p. 732). Se uma organizacao nao esta
presente na Web a sua relevancia e importancia desaparecerdo. A sua
presenca € uma questao de sobrevivéncia (Lakos e Gray, 2000, p. 169).

No caso das bibliotecas o0 mesmo se passa. A evolugao vertiginosa e
constante da sociedade e o aparecimento das novas tecnologias foram, e
devem continuar a ser, aproveitadas por estas instituicdes, sob pena de serem
ultrapassadas e desconsideradas pelos seus utilizadores (Ewing Jr., 1984, p.
18). Este sucesso, que se deseja, s6 podera ser alcancado se as bibliotecas se
conseguirem divulgar eficazmente neste novo meio e forem reconhecidas
gualitativamente pelos seus utilizadores. Assim, importa saber se estaréo as
bibliotecas a utilizar convenientemente as novas tecnologias e a tirar partido de
todas as potencialidades e vantagens que o Web marketing pode fornecer para
o seu futuro e para a criacao de relacbes efectivas e sélidas com os seus
utilizadores.

Estas relagOes, entre as bibliotecas e os seus utilizadores reais e
potenciais, podem estabelecer-se cada vez mais empregando as novas
tecnologias e tentando estabelecer relagbes de proximidade com os
utilizadores, conhecendo-os e concebendo produtos e servicos que eles
procurem e nos quais reconhecam a qualidade da biblioteca.



Para que tal estratégia tenha resultado é necessario levar em linha de
conta a componente tecnolégica, que pode ser um obstaculo. Em Portugal,
segundo os dados mais recentes, a ligacdo as novas tecnologias é evidente. O
namero total de clientes do servico de Internet com acesso fixo é de cerca de
1,68 milhdes, sendo que 1,57 milhdes sédo subscritores de banda larga fixa
(Unido Europeia, 2007). Em finais de Setembro de 2007 a taxa de penetracao
do acesso a Internet em banda larga era de 15% para os acessos fixos e 11%
para os acessos moveis. De acordo com o anuario estatistico de 2008, 48%
dos agregados familiares dispdem de computador, sendo que a percentagem
de utilizadores individuais, entre 0os 16 e os 74 anos é de 41,7%. No que se
refere ao uso da Internet a percentagem de utilizadores individuais é de 39,6%
(INE, 2008). Deste uso, 68,5% ¢ realizado a partir da residéncia, enquanto que
21% é feito nos estabelecimentos de ensino, escolas ou universidades.
Verifica-se que as novas tecnologias estdo a ter boa aceitacdo entre a
populacdo e esse facto conduz a um incremento do seu uso. De entre as
actividades praticadas através de ligacdo a Internet, 83% ¢é dedicada a
pesquisas de bens e servicos e 67% sdo pesquisas com propésito de
aprendizagem. N&o podem as bibliotecas esquecer este dado e assim
incrementar a sua divulgacdo na Web, pois o publico e o numero de
utilizadores tem vindo a crescer.

E determinante para as bibliotecas estabelecerem relacdes fortes e
duradouras com os seus utilizadores, qualquer que seja a tipologia da
biblioteca que estamos a falar. O uso das novas tecnologias é, neste ponto,
fundamental. Criar sites apelativos, atractivos, bem estruturados e organizados,
onde a informacdo perceptivel seja facil de encontrar e que em simultaneo
ofereca autonomia aos seus utilizadores pode fazer a diferenca para as
bibliotecas que evoluem e se querem manter como referéncia. Para a
organizagao das bibliotecas constitui um desafio o objectivo de levar os seus
utilizadores a usarem uma biblioteca em suporte digital, substituindo-a pela
biblioteca fisica a que estavam habituados a usar e frequentar. Esta
transformacéo, sendo um desafio, pode ser a pedra de toque para o futuro das
bibliotecas. Esse objectivo serd tanto mais conseguido quanto os utilizadores
se sentirem identificados com a biblioteca que encontram na net e na qual

procuram as mesmas respostas as suas necessidades de informacdo que
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encontram na biblioteca fisica. A transposicao da realidade e do ambiente fisico
€ importante e deve merecer toda a atencdo, pois diferencas radicais da
realidade a que os utilizadores estavam habituados a frequentar pode fazer
com que a motivacdo diminua e todo o projecto e futuro da biblioteca sejam
postos em causa.

O problema central a discutir e a definir neste trabalho serd, entéo, aferir
se o0s sites das bibliotecas se apresentam suficientemente apelativos e
atractivos por forma a que motivem os utilizadores a aceder a eles e a repetir 0
acesso, como resultado do seu grau de satisfacdo. Saber a opinido dos
utilizadores sobre a qualidade do site, tendo em conta a estrutura, design,
conteudos, navegabilidade e o seu grau de satisfacao no final da pesquisa e do
acesso. Acima de tudo pretendemos aferir se futuramente o utilizador voltara a
aceder ao site, a usar as ferramentas e, desta forma, fidelizar-se a biblioteca.
Esta questdo assume relevancia, pois um dos objectivos das bibliotecas ao
conceberem um site e ao disponibiliza-lo € lancar mais uma ferramenta de
trabalho para os seus utilizadores. O sucesso do projecto estara dependente
de dois factores essenciais: os utilizadores sentirem-se bem e descontraidos
na navegacao desse site e 0 processo de recuperacdo da informacéao lhes
parecer, e ser, eficaz e satisfatorio, de modo a que assim vejam respondidas as
suas necessidades de informac&o. A determinacdo, por parte das bibliotecas,
dessas mesmas necessidades de informacdo € essencial. Serdo estes dois
itens que iremos estudar de maneira a perceber se eles condicionam, ou n&o, o
acesso dos utilizadores aos sites das bibliotecas. Dos estudos ja efectuados, e
anteriormente apresentados, foi possivel concluir que a relacdo do utilizador
com o site condiciona 0 sucesso desse mesmo site, e que nessa relagédo
intervém uma série de factores.

Serdo, assim, colocadas as seguintes questdes, como essenciais:

Existe por parte dos utilizadores a percepcdo de que o site tem
qualidade?

Qual o grau de satisfacédo do utilizador ao aceder ao site da biblioteca?
Serdo os conteudos informativos pertinentes e relevantes?

A organizacao do site é, de algum modo, perceptivel e intuitiva?
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A resposta a estas questbes permitird ainda saber se o grau de
autonomia dos utilizadores no acesso e navegacado no site é suficiente para
gue a pesquisa seja eficaz e satisfatoria.

Quando se elabora um trabalho de investigacdo com uma abordagem
cientifica e metodoldgica previamente definidas é essencial que antes de se
partir para a aplicacdo e desenvolvimento do trabalho pratico seja feita uma
revisdo de literatura sobre o tema em estudo. Esta revisdo consistira no
levantamento e leitura dos trabalhos relacionados com o tema seleccionado,
elaborados recentemente e que pelos resultados obtidos, pelas questdes
abordadas e pela actualidade dos mesmos se tornem relevantes para uma
melhor aplicacao da estratégia mais indicada para a obtencao de dados.

Neste enquadramento, os artigos que melhor responderdo a estas
guestdes sdo os que se debrucam e explicitam os estudos efectuados sobre a
analise de sites, sobretudo de bibliotecas ou de instituicbes sem fins lucrativos,
e os factores que podem influenciar o relacionamento e a forma de navegacéo
dos utilizadores como forma de avaliar 0 seu grau de satisfagdo. Para além da
leitura de algumas monografias que se considerem determinantes e relevantes
sobre esta tematica, a maior atencdo serd dada aos artigos de periddicos, pela
sua actualidade e caracter eminentemente pratico dos seus conteltdos.

A metodologia de trabalho a desenvolver revela-se fundamental e
determinante para a obtencédo de resultados, o mais fidedignos possivel. Neste
sentido, e partindo das experiéncias semelhantes ja realizadas no ambito de
estudos e avaliagcédo de sites, foi aplicada a seguinte metodologia de trabalho.

Partindo do principio que o objectivo primordial é determinar o grau de
satisfacdo dos utilizadores de acordo com a eficiéncia dos sites, sera elaborado
um trabalho de campo que consistira na apresentacdo de questionarios nos
quais se tentara determinar até que ponto as tarefas necessarias para o
obtencdo de informacdo foram bem sucedidas e com que esforgo. As
caracteristicas do préprio site serdo também abordadas, pois a opinido que for
formulada poderd ajudar a perceber a qualidade do relacionamento que se
estabeleceu com os utilizadores e se estes esperam voltar a efectuar
pesquisas nesse site.

Iniciamos o presente trabalho com a definicdo e delimitacdo da area
técnica sobre a qual ir4 incidir a dissertacdo. Neste sentido, a introdugéo do
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presente trabalho apresentara precisamente o tema central a discutir, a
enumeracdo das razfes principiais e da relevancia que tal assunto trara para a
organizacgao, gestédo e divulgacdo das bibliotecas e a metodologia de trabalho
seleccionada no desenvolvimento do presente projecto. A revisdo de literatura
terd como objectivo essencial apresentar e descrever quais 0s estudos mais
recentes que foram efectuados sobre a tematica em causa, servindo de ponto
de andlise e de extrapolacdo de técnicas e abordagens realizadas em
ambientes semelhantes. Num terceiro capitulo sera explicitada a metodologia
seguida para a obtencdo dos dados que depois de convenientemente
trabalhados servirdo de suporte para a andlise de resultados, num capitulo
posterior. Por fim serdo apresentadas as conclusdes a que foi possivel chegar

e lancados eventuais pontos de discussao futura sobre este assunto.
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2. REVISAO DA LITERATURA
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2.1. — Bibliotecas: breve apresentacao
Encontrar uma definicdo de biblioteca que possa, em simultaneo, ser

completa, esclarecedora e unanime é uma tarefa bastante dificil. O ambito de
trabalho, a misséao e finalidade das bibliotecas tornam este objectivo bastante
complexo. A todas estas justificacOes acresce a dispersédo de tipologias que
estes servicos possuem.

Instituicbes, podemos dizer milenérias, as bibliotecas foram tendo ao
longo da Histéria da Humanidade um papel e uma presenca permanentes, mas
nem sempre de destaque. Das bibliotecas da Idade Média, ligadas ao Clero,
passando pelas bibliotecas renascentistas e culminando no século XIX com o
surgimento das bibliotecas publicas, vemos que estamos perante instituicbes
que reflectiam uma época e acompanharam a evolucdo humana e 0 seu
progresso. Actualmente, na sociedade da informagéo e do conhecimento as
bibliotecas passaram a desempenhar um papel de destaque e de relevo como
locais centrais de saber, educacéao e cultura.

Ligadas ao papel educativo, as bibliotecas tém por missao fornecer e
disponibilizar informagdo aos diversos utilizadores tornando-os auténomos
(Gébmez Hernadndez e Licea de Arenas, 2005), devendo também criar e
dinamizar servicos educativos e propiciar condicdes para combater a info-
exclusdo. Nao podera ser esquecida a sua relevancia enquanto veiculos de
divulgacdo de valores de cidadania e igualdade no direito de acesso a
informacé&o. As bibliotecas devem, por isso, reflectir e compreender o mundo e
0 ambiente que as rodeia, sob pena de se diluirem e de se deixarem
ultrapassar pela dindmica da sociedade e do conhecimento.

A biblioteca actual ndo pode ser apenas um mero local de depdsito de
documentacdo e de informacdo. Deve ser um ponto de partida para a
educacdo e cultura de todos. E com base neste parametro que vemos o
surgimento das bibliotecas digitais e a aplicacdo e desenvolvimento das novas
tecnologias nos servicos de documentacdo. Para além de as bibliotecas
deverem assegurar a componente técnica de tratamento da informacdo e
documentacdo, € um desafio actual para estas instituicbes darem 0 passo
seguinte, que é o de se tornarem destacadas e de interagirem com 0s seus

utilizadores. A primeira funcéo é tratar a informacéo para ser disponibilizada e a
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tarefa posterior passa por responder eficazmente aos pedidos dos seus
utilizadores tentando, assim, satisfazer as suas necessidades de informagao.

Como poderédo as bibliotecas desempenhar esta sua missdo de chegar
cada vez mais eficientemente aos seus utilizadores? A utilizacdo das novas
tecnologias € necessaria, mas o recurso ao Marketing sera determinante, pois
assim sera possivel aplicar principios e técnicas de gestdo orientadas para o
utilizador e para os seus anseios e necessidades. As inerentes necessidades
de informacdo de cada utilizador poderdo ser resolvidas pelas bibliotecas,
desde que ele saiba que ai poderd encontrar resposta as suas pesquisas.
Divulgando todo o seu fundo bibliografico, os seus recursos e as suas
actividades, as bibliotecas d&o-se a conhecer e os utilizadores ficam a saber o
muito que poderdo esperar de uma ida a biblioteca. Se a estratégia das
bibliotecas for pensada em funcdo dos interesses dos seus utilizadores e dos
seus objectivos, estas passardo a beneficiar de uma imagem mais positiva e,
de utilizadores esporadicos passardo a dispor de utilizadores fiéis, finalidade
essencial de qualquer servico de informacgéao e documentacéo.

Para que tal estratégia possa ter algum significado e efeito pratico, torna-
se necessario que os recursos do Marketing sejam colocados e usados em prol
de uma gestao mais eficaz e positiva da biblioteca. Como se poderao relacionar
duas areas técnicas e profissionais aparentemente tdo diversas, como 0
Marketing e as bibliotecas? Que tipo de abordagem poderdo as bibliotecas
fazer do marketing para que dai possam retirar vantagens e colher frutos?
Tentar responder satisfatoriamente a estas questdes € a primeira tarefa deste
trabalho. Num mundo e numa realidade cada vez mais globais e
interdependentes, as bibliotecas ndo podem descurar, nem esquecer, a
existéncia do marketing no desenvolvimento da sua missdo como fonte de

saber e local estratégico de educacdao e cultura.

2.2. — O Marketing: esse desconhecido
O que é e como podemos definir o marketing? Componente essencial

num trabalho cientifico é apresentar uma definicdo e explicacdo da area técnica
e cientifica que se vai estudar e sobre a qual se vai debrucar. Tdo essencial
como dificil. As opinides sdo mdultiplas e as definicbes imensas. O que iremos
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apresentar sera uma resenha das abordagens mais relevantes e determinantes
sobre o conceito de marketing que permitam transmitir uma ideia concreta da
sua missao e, também, da evolucdo que foi sofrendo ao longo dos tempos,
desde que se tornou mais relevante e visivel aos olhos das pessoas.

Segundo Stanton (1978, p. 6), marketing é tudo aquilo sobre o que
falamos. Uma perspectiva tdo abrangente ndo poderia ser mais redutora, mas
igualmente verdadeira. Na sua opinido o marketing é ndo apenas uma
actividade empresarial, mas assume também uma componente e vertente
social. De facto, a perspectiva social esta cada vez mais presente na forma de
abordar e estudar o marketing. Para este autor qualquer relagéo interpessoal
ou inter-organizacional que se estabeleca, envolvendo qualquer tipo de troca,
pode considerar-se marketing (Stanton, 1978, p. 4). O centro da existéncia do
marketing é o processo de troca e de transaccdo, a volta dos quais se
concentram as actividades que facilitam essa mesma troca. Numa outra
perspectiva, e mantendo o debate sobre qual a area exacta de accdo do
marketing, Zeithaml e Zeithaml (1984, p. 46) apresentam duas conclusdes que
permitem perceber melhor até onde pode ir o marketing. Segundo estes
autores 0 marketing tem por missao facilitar as trocas e relagdes existentes
entre uma organizacdo e 0 seu ambiente externo, para além de também se
aplicar a trocas de bens e servicos que se relacionem com organizacdes sem
fins lucrativos. Torna-se assim importante definir e limitar a area de actuacgéo e
de trabalho do marketing. Hunt (1983, p. 8) apresenta o resultado de um estudo
elaborado por Nickels, no qual 95% dos inquiridos, professores de marketing,
defendiam que as instituicdes sem fins lucrativos deveriam incluir-se na esfera
de trabalho do marketing e que 93% concordavam que o marketing vai mais
além de bens economicos e prestacdo de servicos. Hunt (1983, p. 9)
considera como integrando o campo de ac¢ao do marketing, actividades como
a definicdo de precos, processo de compra, gestdo de vendas, comunicacéao de
marketing, canais de distribuicdo, gestdo de produtos, marketing social,
comportamento do consumidor, entre muitos outros. Podemos entéo verificar, e
concluir, quao vasta e extensa é a area de accdo e de dominio do marketing.
Tentando condensar e sintetizar esta perspectiva tdo geral, Foxall (1989, p. 11)
sugere uma abordagem mais abrangente e apresenta o marketing como tudo

aquilo que se aproxima das relagdes entre produtores e consumidores. Como
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ponto fulcral desta definicdo, e da area de trabalho do marketing, esta, mais
uma vez, a troca. Defende o autor que, considerando uma economia de
subsisténcia, os seus membros raramente, ou dificilmente, se relacionariam
tendo como objectivo a troca, seja de um bem ou de um produto. Tal facto
apenas se verificard em sociedades e economias mais organizadas nas quais
os sistemas e modos de troca se encontram amplamente desenvolvidos. Neste
sentido, e de acordo com esta interpretacdo, somos levados a concluir que o
marketing surge e assume cada vez maior preponderancia com O
desenvolvimento econémico e social. No entanto Simkin (2000, p. 156) é
bastante mais redutor sobre a definicdo a atribuir ao afirmar que o marketing
ndo é nenhuma ciéncia e que nao existe nenhuma definicdo, correcta ou

infalivel, que seja absoluta e inquestionavel.

2.2.1. — Historia e evolugéo do Marketing
Numa perspectiva histérica do marketing, alguns autores colocam o

século XIX como a época ha qual se encontram as condicdes necessarias para
0 seu aparecimento, embora o seu desenvolvimento se tenha feito no pos-
guerra. A Revolucdo Industrial marcou o periodo a partir do qual se comecaram
a verificar cada vez maiores desenvolvimentos econdémicos e sociais,
nomeadamente na Europa e na América. O surgimento de cada vez mais
unidades industriais, e 0 aumento da producéao, fez com que este factor fosse o
mais importante na definicdo da politica de gestdo naquele periodo. O objectivo
primordial era melhorar todo o processo de producdo como forma de aumentar
e melhorar a eficiéncia da empresa. Queria produzir-se em maior quantidade e
ao menor custo por unidade (Helfer e Orsoni, 1996, p. 26). A Grande
Depressédo de 1929 marcou uma fase singular na evolugcdo do conceito de
marketing e na forma como era encarado. A crise econémica que se tinha
instalado vinha demonstrar a faléncia das técnicas de gestdo existentes e
praticadas até entdo. Era, por isso, chegada a hora de desenvolver novos
principios e novas abordagens empresariais e de gestdo. Uma das inovacfes
propostas, e que foi lentamente sendo adoptada, era a realizagcdo de estudos
de mercado e o emprego de dados estatisticos (Cochoy, 1999). Até ao inicio da

[I.2 Guerra Mundial verificou-se uma inversao na concepcao de gestdo das
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empresas: para além da oferta de um determinado produto era também
importante prever a procura que esses bens poderiam vir a ter. Entrdvamos
numa era de predominancia das vendas, em substituicdo da producédo (Helfer e
Orsoni, 1996, p. 27). A crise econémica provocada com o crash bolsista trouxe
um desafio e uma nova realidade.

Com o fim da I1.2 Guerra Mundial e com as alteragdes, transformacdes e
desenvolvimento econdmico e social, a realidade muda, e a forma de abordar a
realidade das empresas também. A guerra sucede uma época de grande
expansao econdmica, na qual os niveis de desenvolvimento e bem-estar sdo
substancialmente melhores. As pessoas passam a ter maior poder de compra e
a oferta no mercado é também maior e mais diversificada. A este crescimento
populacional associa-se um cada vez maior poder de compra. As empresas
véem alargar-se os seus mercados e as possibilidades de nego6cio séo
maiores. Surgem cada vez mais empresas e a producdo aumenta. Para que
possam manter-se no mercado é necessario, e imprescindivel, que tenham
capacidade de alcancar cada mais clientes, dispostos a comprar 0S seus
produtos. Pequenas empresas passam a ter a possibilidade de aumentar o
namero dos seus clientes. Toda esta nova conjuntura e realidade fez com que
se desse 0 advento do marketing. A grande inovacdo a que se assiste é que se
deixou de criar produtos para serem impostos aos clientes. A nova atitude
propde inverter esta perspectiva. O primeiro passo a executar € conhecer e
saber, exactamente, quais sdo 0s anseios, necessidades e desejos dos
clientes, para a partir dai ser possivel satisfazé-los (Helfer e Orsoni, 1996, p.
28). Deixou de se encarar a producdo como essencial e passou a ser o
consumidor a estar no centro de todo o processo. Cada empresa deveria criar
e conceber os produtos que os consumidores procuravam, a medida dos seus
desejos especificos. Esse processo deveria assentar numa orientacao feita a
partir dos consumidores, permanecendo atento aos seus desejos e
necessidades latentes. Esta nova e inovadora forma de encarar o marketing
passou a designar-se por marketing concept. Um dos primeiros autores a
enunciar este conceito foi Keith (citado por Houston, 1986, p. 82) num artigo
publicado no Journal of Marketing, em Janeiro de 1960, e intitulado “The
Marketing revolution”. Trustrum (1989) define e apresenta o marketing concept

como sendo a forma na qual uma organizagéo ou instituicdo podera funcionar,
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respondendo tanto aos interesses dos seus clientes, como aos seus proprios,
através de um meio termo, a definir entre estes dois pontos. Segundo este
autor € possivel conseguir e alcancar este equilibrio, que s6 trar4 vantagens
para ambos os lados. A forma de o alcancar passa por, antes de mais,
determinar as capacidades e recursos de cada empresa e, em simultéaneo,
conhecer os desejos dos consumidores. A etapa seguinte sera efectuar uma
campanha publicitaria mais agressiva e determinada, que convenca O0S
consumidores a encararem os produtos da empresa como a resposta que
satisfaz as suas necessidades. A preocupacao de cada empresa passou a ser,
para além de satisfazer as necessidades dos seus clientes, conhecé-los cada
vez melhor, de forma a conseguir fideliza-los aos seus produtos e servigos. A
relacdo com o consumidor passou a ser a pedra de toque do marketing e o
factor que determina a sua concepc¢do e execucado (Gronroos, 1989). Corolario
do desenvolvimento e aplicacdo desta teoria esta o desejo que o consumidor
mantenha o contacto com a organizacao de forma a criar uma relagéo cada vez
mais estreita e frequente até chegar a um estado de fidelizacdo. Esse estado
de fidelizacdo pode ser obtido de varias formas, mas a mais frequente é
através da criacdo de relacdes de confianca entre a organizacdo e 0S seus
clientes. A manutencao desses indices de confianca geram credibilidade, o que
leva os consumidores a incrementar e a desenvolver as suas relagdes com a
instituicdo e com os seus produtos (Gronroos, 1989, p. 57). S6 a continuagao
desta relacdo com os clientes pode tornar vantajoso o investimento praticado
pela empresa ou organiza¢cdo. Um Gnico contacto ou uma Unica aquisicao néo
€ relevante e pode gerar prejuizo. As compras continuadas, essas sim trazem o
lucro desejado. Esta relacdo de grande proximidade e relagdo com os
consumidores traz as empresas e organizagdes um novo desafio, que vem
assumindo cada vez maior preponderancia: a preocupacado social. Esta
vertente, na area do marketing assumiu a designacao de marketing social e € a
mais recente filosofia da administracdo de marketing (Kotler e Armstrong,
1999). O marketing social defende que a organizagcdo ao responder aos
desejos e anseios do seu publico o deve fazer de uma forma superior para
proporcionar aos seus consumidores o melhor bem-estar possivel e um valor
final acima da média. A aplicacdo do marketing social parte do equilibrio de trés

vectores essenciais e distintos: os desejos do consumidor, o lucro da empresa
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e os interesses da sociedade. Assim, a empresa deve transmitir as mesmas
preocupacdes de indole social que os seus consumidores encaram cOmo
importantes. A participacdo em accdes de solidariedade ou patrocinio de
actividades dentro do mesmo espirito passou a ser comum, e desta forma as
empresas transmitem uma mensagem de solidariedade que motiva o0s
consumidores e os faz ter uma imagem mais positiva da empresa. Essa
imagem positiva traduz-se em maior confianga, logo um nivel maior de
fidelizacdo. Segundo Kotler (citado por Foxall, 1989, p. 18) o marketing social é
também a implementacdo e o acompanhamento de programas e actividades
que pretendem transmitir a aceitacdo de ideias e ideais sociais, num
determinado segmento de mercado. Esta perspectiva tem-se desenvolvido e
difundido nos tempos mais recentes de forma a que cada vez mais empresas e
organizagdes desenvolvam este tipo de iniciativas e projectos. E, seguramente,
uma das mais recentes tendéncias do marketing actual, que faz a ponte para o
marketing desenvolvido e aplicado por instituicbes publicas e sem fins

lucrativos.

2.2.2. — Que definicao para o Marketing?
Todas estas questdes levam-nos a outra importante que é saber qual a

real e mais completa definicAo de marketing. Esta questdo ndo se encontra
respondida de forma evidente, nem definitiva, pois varios sao os autores que
apresentam a sua prépria definicdo e interpretacdo desta area. A justificar esta
situacao esta o facto de o préprio marketing ter evoluido nas suas técnicas,
métodos e forma de abordar os véarios desafios que se Ihe tém deparado.

E inquestionavelmente aceite que o marketing assenta o seu principio
basico na existéncia de um processo de troca, mas a partir daqui os autores
dividem-se, analisam e interpretam o conceito de maneira diferente. Muito
genericamente, o Institute of Marketing apresenta o marketing como sendo a
actividade que faz a gestao responsavel por identificar, antecipar e satisfazer
os desejos e pedidos do consumidor (Macartney, 1989, p. 237). Segundo Kotler
o marketing € uma actividade humana direccionada para satisfazer as
necessidades e desejos presentes no processo de troca (Foxall, 1989, p. 9),

enquanto que para Kerin e Peterson (citados por Foxall, 1989, p. 9) o marketing
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define-se por ser uma accéo que facilita uma relacdo de troca conferindo um
mutuo beneficio para os seus intervenientes. Por fim Baker (citado por Foxall,
1989, p. 9), apresenta uma definicho em tudo idéntica as anteriores, mas
considera um aspecto importante que é a inclusdo, na definicdo, de individuos
e/ou organizacdes, como intervenientes. Nesta linha de raciocinio devemos
incluir a definicdo de Kotler e Levy (citados por Hunt, 1983, p. 6), apresentada
em 1969, na qual os autores afirmam que também as instituicbes sem fins
lucrativos, tais como escolas ou servicos publicos, devem ser incluidas e
consideradas na definicdo de marketing. A justificacao esta no facto de também
estas organizacdes poderem implementar um processo de planeamento e
desenvolvimento de politicas de marketing orientadas ndao apenas para o lucro
(Foxall, 1989, p. 14). Mas sao as definicdbes apresentadas pela American
Marketing Association (AMA) (citado por Keefe, p. 1) as que maior aceitacao
tém. Desde 1948 que elas se tornaram na definicdo oficial de marketing
apresentada em diversas publicacdes. Neste ambito a mais antiga definicao foi
apresentada em 1935 pela entdo National Association of Marketing Teachers.
Era entdo apresentado o marketing como o desempenho e accdo dos servicos
empresariais que fazem a distribuicdo e encaminhamento de bens e servigos
dos produtores para os consumidores (Keefe, p. 1). Quando em 1948 foi criada
a AMA, a definicdo j& existente foi mantida e sé em 1985 se entendeu ser
chegada a altura de a mesma ser actualizada. Assim a definicdo que resultou
de amplo debate foi a seguinte:

“(O Markeitng é) o processo de planeamento e execu¢do da concepcao,
preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens