DISSEMINACAO SELETIVA DA INFORMAGCAO EM
BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS SOB O PRISMA
DO CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Resumo

Este artigo apresenta uma proposta de Disse-
minagao Seletiva da Informagao (DSI) para Bi-
bliotecas Universitarias (BUs) elaborada a partir
dos fundamentos tedricos e praticos do Custo-
mer Relationship Management (CRM), conhe-
cido como um conjunto de conceitos, constru-
¢des e ferramentas composto por estratégia,
processo, software e hardware. O estudo foi
desenvolvido por meio de pesquisa bibliografi-
ca, analise documental e estudos de caso, tra-
tando das quatro fases do CRM denominadas
analise estratégica, planejamento, implementa-
¢ao e controle. Os resultados do estudo podem
subsidiar as BUs na implementagcdo de agdes
que visem a melhoria do processo de DSI, con-
tribuindo para a satisfacdo dos usuarios, para a
consolidacado de relacionamentos e para o ge-
renciamento dos usuarios por meio da tecnolo-
gia da informagéao e dos instrumentos do CRM.
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1 INTRODUGAO

Na era atual, em que a unica constan-
te € a mudancga, as bibliotecas universita-
rias (BUs) devem implementar projetos via

tecnologia da informagéo no sentido de agi-

Elaine R. de Oliveira Lucas
Nicole Amboni de Souza

lizar e disponibilizar, em tempo real, dados,
informagdes e conhecimentos para seus
usuarios (DAVENPORT, 1998).

As mudancas informacionais que vém
ocorrendo tém como seu principal percus-

sor a explosdo da gama informacional que
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reflete diretamente na evolucido das tecno-
logias. A geragao de grandes volumes de
dados e informacdes e o desenvolvimento
de conhecimentos novos, paralela a prolife-
racado de grandes bases de dados referen-
ciais e de individuos em busca de informa-
¢ao, vém exigindo das bibliotecas o desen-
volvimento de metodologias especificas
que permitam a escolha, busca e recupera-
cao do conhecimento personalizado. Con-
tudo, ha barreiras que, muitas vezes, impe-
dem os clientes/usuarios atualizarem-se

com informagdes confiaveis e de qualidade.

De maneira geral, as BUs tém como
missao oferecer aos seus usuarios informa-
cOes relevantes para a realizagdo de pes-
quisas e para o ensino, procurando tornar
O acesso, a recuperacdo e a localizagao
das informacées compativeis com as suas
necessidades. Segundo Souza (2005, p.
22):

A biblioteca universitaria ndo po-
de fugir ao compromisso de ad-
quirir uma nova postura adminis-
trativa; precisa despertar-se para
o desafio, ter responsabilidades e
assumir a liderangca para mudar.
Ela precisa redesenhar suas ativi-
dades e seus processos, simplifi-
ca-los, agiliza-los e torna-los efi-
cazes, para identificar e satisfazer

as necessidades informacionais
dos seus usuarios.

Com isso as bibliotecas passaram por
uma fase de transformagcao em relagao ao
planejamento e redimensionamento dos
seus produtos e servigos oferecidos direta-
mente aos seus clientes/usuarios. Para Ro-

bredo e Cunha (1986 apud SOUTO;

PORTELA, 2004), “...] @ medida que as
técnicas de tratamento da informacéo tém
progredido, surgiram novos servigos mais

adequados as necessidades dos usuarios”.

A grande estratégia competitiva que
surgiu na década de 1960, concebida por
Hans Peter Luhn da IBM Corporation, con-
forme Bax et. al (2004), foi o servigo cha-
mado Disseminacao Seletiva da Informacéao
(DSI), que tem como intuito tornar os usua-
rios informados e atualizados com informa-
¢des compativeis e personalizadas de a-
cordo com seu perfil e linha de pesquisa,
aperfeicoando assim os servigcos de alerta
oferecidos pelas bibliotecas. O DSI foi defi-
nido por Luhn (1961 apud BAX et al., 2004,
p.3), como o “[...] servico que consiste em
direcionar novos itens de informagao, de
qualquer que seja a fonte, para aqueles
pontos onde a probabilidade de seu uso,
em conexao com o interesse corrente [do
usuario] seja alta”. Nesse sentido, a dife-
renca do DSI para outros servigcos de alerta
€ a possibilidade de modificacdo do perfil
do usuario de acordo com a sua necessi-

dade de informacéo.

A atencgdo ao usuario € de importancia
estratégica para a implantacdo de um estilo
de gerenciamento eficaz que viabilize a
prestacdo do servigo/produto na forma a-
dequada ao seu usuario pelo reconheci-
mento social
(ALBRECHT,1992, p. 53). Assim, o aspecto

a ser enfatizado sao as formas de comuni-

da atuacdo da biblioteca

cacdo da Dbiblioteca com seus clien-
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tes/usuarios em relacdo a seus produ-
tos/servicos. Para isso ela precisa observar
o perfil e o segmento dos diferentes tipos
ou grupos de usuarios a serem atingidos
com a informagéo, o que exige formatos e
meios diferenciados de disseminacdo, de
acordo com a caracteristica de cada seg-

mento.

Para conhecer e interagir com o clien-
te/usuario é indispensavel um estudo prévio
de usuario, que ira possibilitar o entendi-
mento do comportamento dos individuos

em seu consumo de informacgéo.

O servico eletrdonico de disseminagao
seletiva da informagdo torna os pesquisa-
dores das bibliotecas mais proximos delas,
uma vez que passam efetivamente a utilizar
seus servigos de maneira personalizada.
Com isso pode-se perceber maior agrega-
¢ao de valor aos servigos, mantendo-se a
qualidade, a confiabilidade e a competitivi-
dade, que hoje sdo fatores indispensaveis
no processo de tomada de decisdo de uma

biblioteca.
Souto (2003, p.129) descreve que a

[...] aplicagao de DSI voltado para
a prestacdo de servicos aos alu-
nos de faculdades e universida-
des auxilia no suporte de ativida-
des de ensino, pesquisa e exten-
sdo. Se o aluno de graduacao uti-
lizar este servico e acostumar-se
com os beneficios e vantagens do
sistema, posteriormente ele o ve-
ra como o aliado em sua vida pro-
fissional, podendo utiliza-lo como
um instrumento de atualizacio
profissional e educacional.

Assim sendo, acredita-se que para
tornar a DSI um servico eficiente e eficaz
sd0 necessarios uma estrutura de base de
dados ou de perfis de interesses clara e
objetiva, assim como constante feedback
dos servigos, visando a mediagao e a ade-
dos clien-

quacdo as necessidades

tes/usuarios.

Observa-se que os usuarios estao ca-
da vez mais exigentes, ou seja, eles espe-
ram que os servicos prestados pelas BUs
sejam refinados e com grande valor agre-
gado a informagéo (SOUZA, 2005).

O Customer Relationship Manage-
ment (CRM), conhecido nacionalmente pe-
los termos “Marketing de Relacionamento
com o Cliente”, “Marketing Um a Um?”,

“Marketing Individualizado” ou “Marketing

One to One”, constitui-se de uma infra-
estrutura de implementagcao de uma filoso-
fia de visao personalizada do cliente, isto &,
agir de acordo com as necessidades mani-
festadas por ele. A melhor definicdo de
CRM, segundo o Gartner Group, € a se-

guinte:

CRM é uma estratégia de negdcio
voltada ao entendimento e a an-
tecipacdo das necessidades dos
clientes atuais e potenciais de
uma empresa. Do ponto de vista
tecnoldgico, o CRM envolve cap-
turar os dados do cliente ao longo
de toda a empresa, consolidar to-
dos os dados capturados interna
e externamente em um banco de
dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resul-
tados dessa analise aos varios
pontos de contato com o cliente
através de qualquer ponto de con-
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tato com a empresa (PEPPERS;
ROGERS, 2001, p.59).

O CRM ou o gerenciamento do rela-
cionamento com o cliente/usuario é apre-
sentado na literatura como um conjunto de
conceitos, construcdes e ferramentas com-
postas por estratégia, processo, software e
hardware (BRETZKE, 2000). Assim, o CRM
pode ser uma importante ferramenta para
auxiliar o bibliotecario, como agente de in-
formacdo em bibliotecas e/ou unidades de
informacao, na estruturacdo de uma pro-
posta de gerenciamento do relacionamento
com os clientes/usuarios visando a consoli-
dacao da DSI.

Todavia, para que se conceba a idéia
de trabalhar com o cliente individualmente
ou de forma personalizada, é primordial que
se aplique o modelo dos quatro pilares do
CRM que, segundo Peppers e Rogers
(2001), sao conhecidos como IDIP: Identifi-
car, Diferenciar, Interagir e Personalizar.
Neste sentido, considerando-se as caracte-
risticas das bibliotecas universitarias, o
CRM pode contribuir para o desenvolvimen-
to de metodologia especifica para a DSI

com base nesses quatro pilares.

Na fase de identificagao conhece-se
o cliente e desenvolve-se um sistema que
identifica cada cliente em todos os seus
contatos; na diferenciagao classifica-se os
clientes conforme seu valor para a empresa
e, em seguida, conforme a necessidade de
cada um; a interagao é a forma de apren-

der cada vez mais sobre as necessidades

dos clientes; a personalizagao consiste em
usar o conhecimento adquirido sobre cada
cliente para personalizar os produtos e a
forma de tratamento.

E valido ressaltar que sdo raras as
producgdes cientificas em torno deste con-
ceito de gestdo aplicado a Bibliotecas. Fin-
ger e Castro (2004) concluiram que a im-
plementacdo do conceito CRM pode levar
as BUs a uma mudancga na suas formas de
gestao, fazendo com que elas possam al-
cancgar seu objetivo de suprir as necessida-
des informacionais de seus clientes. Nessa
dire¢cdo, um estudo realizado por Oliveira e
Pereira (2003), enfatiza esse novo para-
digma de fidelizagao de clientes ligado dire-
tamente a aplicacdo do marketing de rela-

cionamento em unidades de informacéo.

2 AS FASES E ETAPAS DO CRM

Estudos mostram que, através da im-
plementacdo do CRM, pode-se definir uma
filosofia de relacionamento, partindo-se da
idéia de centralizacdo no cliente/usuario,
com a finalidade de identificagao, reformu-
lagdo, e criacdo dos processos da organi-
zagao. Essa filosofia propiciaria um melhor
atendimento ao cliente/usuario e, conse-
gquentemente, uma mudanca na prépria
gestdo das bibliotecas, com um melhor al-

cance de seus objetivos.

Segundo Azevedo e Pomeranz
(2004), o CRM pode ser implementado jun-

to as BUs para favorecer a DSI por meio de
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4 fases: anadlise estratégica, planejamento,

implementacao e controle.

A analise estratégica possibilita aos di-
rigentes das BUs o desenvolvimento de
uma visdo gerencial mais “calculada” e a-
brangente por meio da resolugdo de 4

questdes basicas:

e Quais sao os segmentos, seu
perfil comportamental e transacional em

relacado aos servicos prestados pelas BUs?

e Que servicos prestados pelas

BUs poderéo ter alto valor percebido?

e Qual é o retorno que se espera
da implementacao da proposta de DSI a
partir das ferramentas do CRM para as
BUs?

° Qual a infra-estrutura necessaria

para a execugao da proposta?

A fase do planejamento envolve o de-
senvolvimento detalhado da DSI para cada
segmento de clientes/usuarios. O fluxo de
acoes deve ser minuciosamente desenha-
do, representando-se todas as possiveis
alternativas de resposta por parte do publi-
co alvo e considerando-se os diferentes
canais on-line e off-line. A proposta de DSI
com base na estratégia do CRM é planeja-
da utilizando-se como referéncia o periodo
de tempo necessario para que o resultado
final esteja alinhado a analise financeira e

as expectativas das BUs.

O resultado final dessas duas fases

(andlise e planejamento) € a materializagéo

de dois documentos denominados Docu-
mento de Design Funcional (DDF) e Docu-
mento de Design Técnico (DDT)
(AZEVEDO, POMERANZ, 2004). O DDF
explicita as agdes a serem desenvolvidas
para os respectivos segmentos de clien-
tes/usuarios e o DDT representa uma des-
cricado pormenorizada da infra-estrutura ne-
cessaria que inclui os componentes do

CRM e de processos.

Na fase da implementacdo, a partir
das especificagbes dos documentos cita-
dos, entram em acao as equipes envolvidas
no desenvolvimento das peg¢as de comuni-
cacao e da infra-estrutura. Essas equipes
déo suporte a proposta de implementagao
do CRM para tornar legitima a DSI junto
aos publicos interno e externo. Por exem-
plo, torna-se necessario desenvolver ferra-
mentas e suportes para as conversagoes
telefénicas, os e-mail, o canal on-line e a
mala-direta. Ressalta-se que o banco de
dados do projeto de DSI com o uso do
CRM, deve ser modelado com os registros
necessarios para identificar precisamente o
comportamento do publico interno e exter-

no.

Notadamente, a grande produgdo de
informacdes aliada a capacidade de arma-
zenamento dos recursos computacionais de
baixos custos tem impulsionado o surgi-
mento de novas tecnologias, que tém como
funcdo o tratamento de dados, transfor-
mando-os em informacbdes Uuteis para a

produg¢ao de novos conhecimentos.
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Para auxiliar as BUs a tornar seus
bancos de dados mais dinamicos e preci-
sos, tem-se a ferramenta Data Warehouse,
que é definida como “[...] uma colecédo de
dados orientados por assuntos, integrados,
variante no tempo e né&o volatil, cujo objeti-
vo € dar suporte aos processos de tomada
de deciséo” (IMMON, 1992 apud ROSINI,
PALMISANO, 2003, p.34). Nesse sentido,
pode-se dizer que o Data Warehouse é um
suporte que agrega diferentes ferramentas
tecnoldgicas capazes de extrair dados em
sistemas informacionais distintos e trans-
forma-los em informag¢des de grande valia

para o processo de tomadas de decisao.

Para agregar valor a esse servigo, foi
desenvolvida uma tecnologia de ponta, as-
sociada ao Data Warehouse, chamada Da-
ta Mining. Sua tecnologia equivale a do Da-
ta Warehouse, mas sua funcao é de extra-
cao/mineragéo do valor que esses dados
representam para a organizagado, no caso,
as BUs. Por meio da aplicacdo de técnicas
de Data Mining em BUs torna-se possivel
conhecer as caracteristicas e preferéncias
de seus clientes/usuarios, determinando
assim seu perfil, que é de elevada impor-
tdncia para o DSI e para as tomadas de

decisdes gerencias, por exemplo.

A manutencgao e a atualizacdo das in-
formacgdes registradas necessitam ser im-
plementadas por uma equipe com conhe-
cimento em servicos de dados. A fase da
implementagéo é gerida por um grupo mul-

tidisciplinar, formado por profissionais de

varias areas, com a missdo de materializar
0 programa de relacionamento com os usu-

arios reais e potenciais da DSI.

O controle representa a fase final de
um programa de relacionamento e engloba
0 acompanhamento do resultado das agdes
para a comparagdo com as meétricas esti-

madas na fase da analise.

Para analisar os resultados das acdes,
torna-se necessaria a mensuragao do feed-
back dos clientes/usuarios quanto as infor-
macodes disponibilizadas pela DSI, com o
auxilio do CRM, em todos os pontos de
contato com os servigos prestados pela DSI

aos usuarios.

3 DESCRIGAO DAS ETAPAS DE DSI

A seguir serdo enfatizadas as fases de
CRM com suas respectivas aplicagcdes nas

etapas da DSI.
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3.1 Analise Estratégica

3.1.1 Conhecimento dos segmentos dos
clientes/usuarios e de seu perfil compor-
tamental e transacional em relagao aos

servigos prestados pelas BUs

O processo inicia-se com 0 mapea-
mento de todas as bases e bancos de da-
dos existentes na instituicdo em que a BU
esta inserida, juntamente com as bases de
dados locais. Esse processo servira para
descobrir em qual fase de relacionamento
encontra-se cada cliente/usuario. A selegcao
do publico-alvo para a DSI, por sua vez,
consiste em escolher o numero de pessoas
que pertencem ao mesmo grupo de pesqui-
sa. Esse procedimento requer um breve
estudo de usuario que levantara o perfil do

cliente/usuario e sua linha de pesquisa.

Todavia, é preciso realizar segmenta-
¢bes complementares desses grupos, com
base nos seus atributos comportamentais
ou transacionais, para garantir a precisao
da mensagem. A variavel que descreve as
necessidades do cliente/usuarios, basea-
das no seu perfil, auxilia na etapa da cria-
¢ao da mensagem. E especialmente impor-
tante observar o perfil e o segmento dos
diferentes tipos e grupos de usuarios a se-
rem atingidos com a informagao, o que re-
quer formatos e meios diferenciados de
disseminagao, de acordo com as caracte-
risticas de cada segmento. Para tornar a
caracterizagao do usuario ainda mais per-

sonalizada, podem ser incorporados na

descricdo detalhada da base informacbes
tais como: escolaridade, area do conheci-
mento, palavras-chave, frequéncia de uso
dos produtos/servigos (consultas gravadas
pelo usuario: avangadas que utilizam ope-
radores booleanos), valor das pesquisas,

sexo, idade, idioma.

3.1.2 Percepgdo do valor dos servigos

prestados pelas BUs

A percepcao do valor é medida por
meio da qualidade dos servigos oferecidos
aos clientes/usuarios. Neste sentido, o valor
real do produto/servico, do processo ou
sistema é, na concepcgao de Csillag (1991),
o0 grau de aceitabilidade pelo usuario.
Quanto maior for o valor real de um item
sobre outro que tem a mesma finalidade,
maior € a probabilidade de vencer a concor-
réncia. Nesse sentido, a proposta de DSI
com o valor adicional, segundo Csillag
(1991, p.15), “deve ir além do esperado.
Significa ultrapassar limites, ou seja, ante-
cipar-se as necessidades e desejos do pu-

blico interno e externo”.

A estratégia de oferecer produ-
tos/servigos agregados ao conceito de qua-
lidade deve estar em todos os pontos de
execucdo E valido ressaltar que o atendi-
mento € a hora em que ocorre a maior inte-
racdo do cliente/usuario com o servico
prestado pela instituicdo, ou seja, € o mo-
mento crucial da interacdo versus qualida-
de.
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Este momento €& conhecido como
‘momento da verdade” ou a “hora da ver-
dade” que, para Gronroos (1993, p. 55), &
“[...] a ocasido e o lugar onde e quando o
prestador de servigo tem a oportunidade de
demonstrar ao usuario a qualidade de seus
servicos. E o verdadeiro momento de opor-
tunidades”. A qualidade ndo pode ser de-
terminada pela geréncia, ela tem que estar
baseada nas necessidades e desejos dos
usuarios. Ademais, a qualidade nao é aqui-
lo que é planejado em medidas objetivas,
mas é revelada pela maneira como 0s usu-
arios percebem e reagem de forma objetiva

aos resultados do que foi planejado.

3.1.3 Retorno que se espera pela imple-
mentacao da Proposta de DSI com uso

das ferramentas do CRM para as BUs

Varias métricas podem ser utilizadas
para analise do retorno esperado, depen-
dendo do objetivo. O objetivo do gestor da
BU sera medir todas as acdes para obter o
retorno esperado através de métricas de
mensuragao. O estudo de uso do acervo
por intermédio de métodos diretos e indire-
tos (entrevistas; questionarios; observacgao,
analise de referéncia e citagdo) seria uma
delas, ja que possibilita uma visao quantita-
tiva que traz respostas em relagédo ao uso

do acervo.

O retorno esperado nesta Proposta de
DSl com aplicagdo de CRM ¢é a busca

constante da satisfacdo do cliente/usuario.

Assim, ele sera tratado de maneira indivi-
dualizada e personalizada, o que ira produ-
zir uma relacao de aprendizado entre BU e
cliente/usuario que permita a visualizagao
de suas necessidades informacionais. O
objetivo final € sempre criar agées cada vez
melhores e que gerem resultados mais sig-

nificativos e qualitativos a BU.

A analise dos custos, combinada com
a estimativa das probabilidades de retorno
da implementagao da proposta de DSI com
uso das ferramentas do CRM para as BUs,
delineia a resposta do ponto de vista finan-

ceiro.

3.1.4 Infra-estrutura necessaria para e-

xecugao da Proposta

Para obter sucesso na proposta, é
preciso uma infra-estrutura que atenda a
complexidade em relagcdo a implementagao
das acbes. As agcdes demandam uma utili-
zacao de processos continuos e sistémicos
que produzam, dentro de cronogramas e
orcamentos definidos, solugbes que aten-
dam as necessidades dos seus usuarios
finais. Seus componentes sao: banco de
dados e base de dados eletrénica (datawa-
rehouse); ferramentas tecnoldgicas (data-
mining, internet); Canais de resposta (on-
line e off-line); Servidor; Software; equipa-
mentos especificos; Acervo Bibliografico e
fatores de ambiéncia, tais como iluminacao,

temperatura, cores, ruidos e climatizagao.
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3.2 Planejamento

Esta fase permite a BU buscar os me-
lhores caminhos (estratégias) para atingir
os melhores resultados a curto e longo pra-

Z0.

3.2.1 Desenvolvimento detalhado das
acoes da DSI para cada segmento de

cliente/usuario

Para Berry (1996), o processo de pla-
nejamento pressupde a existéncia de ciclos
continuos de reflexao estratégica que per-
mitam a biblioteca buscar, permanentemen-
te, os melhores caminhos (estratégias) para
atingir seus resultados a curto e longo pra-
zo. Portanto, realizada a identificacdo do
publico-alvo das BUs, o préximo passo € o
planejamento das agbes a serem imple-
mentadas para os segmentos selecionados,
bem como a definicdo dos canais mais a-
propriados. Essas interagbes com os usua-
rios contribuem para o processo de manu-
tencdo dos bancos de dados tornando-os
atualizados. Vale ressaltar que, para cada

acao, deve-se selecionar o melhor canal.

As agbes devem ser o momento da

busca interativa (selecionar/personalizar)
com cliente/usuario por meio de varios pon-
tos de contato, sempre procurando o mais
adequado ao perfil do cliente/usuario. No
caso das Bibliotecas Universitarias os clien-
tes/usuarios sao divididos distintamente em
trés categorias/segmentos, a saber: profes-

sores, académicos e funcionarios.

> Professores

Os professores entram em um seg-
mento dos clientes/usuarios de maior valor
para as BUs pois, segundo Finger e Castro
(2004), sao eles que sugerem bibliografias,
indicam e influenciam os discentes na pes-
quisa, contribuindo para uma maior divul-
gacao do proprio acervo e servigcos das
BUs.

> Académicos

Os académicos sao o publico que
possui uma producgao cientifica ampla e que
esta constantemente a procura de novos
produtos/servigos que possam agregar va-
lor aos seus estudos e pesquisas. Este
grupo é dividido basicamente em: graduan-
dos; poés-graduandos  (especializagao);
mestrandos e doutorandos. Portanto, a es-
colha da acéo visa langar pacotes informa-
cionais individuais e personalizados, com

periodicidade estipulada no perfil.

> Funcionarios

Esse segmento ndo é o publico-alvo
de uma BU, todavia, pode ser entendido em
termos de clientes/usuarios. O que o dife-
rencia € o envio das acdes, sendo a mais
viavel a comunicacao interna por meio de
alertas de intranet, boletins internos e malo-

tes.
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3.2.2 Canais de comunicagaol/resposta

com o publico-alvo on-line e off-line

O dialogo com o publico-alvo, condi-
cdo basica para os programas de CRM,
requer ndo apenas o disparo das acgdes de
comunicagcado, mas também a capacidade
de responder a todas as questdes levanta-
das pelos clientes/usuarios. As alternativas
dos canais de comunicagao devem ser ex-
ploradas com o objetivo de proporcionar
aos clientes/usuarios 0 meio mais conveni-
ente para sua interagcdo com a BU. Isso
significa mapear todas as possibilidades de
contato e selecionar aquelas com as maio-
res probabilidades de resposta em relagéo

aos investimentos necessarios.

Exemplos que podem ser aderidos as
home-pages das BUs, seriam: Frequently
Asked Questions (FAQ) ou formularios con-
tendo areas para sugestdes e reclamacodes
e as conhecidas secbes “Fale Conosco” e
Servico de Atendimento ao Cliente (SAC),

que neste caso devem ser personalizadas.

Quer a resposta a solicitagdo do usua-
rio seja automatica, quer necessite de inter-
vencdo humana, o banco de dados deve
estar sempre atualizado, guardando o histo-
rico das interagdes com cada clien-
te/usuario. Essas informagdes poderao au-
xiliar, no futuro, o desenvolvimento de um
processo de segmentacdo para a criagao
de acbes mais personalizadas. A resposta
as solicitagdes do usuario € uma das for-

mas de a BU aprimorar o conhecimento

comportamental do seu publico-alvo.

Existem clientes/usuarios que prefe-
rem a interagcdo on-line por sua agilidade.
Outros preferem receber os catalogos im-
pressos e das ultimas aquisicdes por mala-
direta, via malotes e correio (Interagdes off-
line). Muitos ja consideram a visita presen-
cial a BU uma forma de lazer e cultura. To-
davia, nao se pode esquecer dos que utili-
zam todos os canais, escolhendo um ou

outro conforme sua disponibilidade ou tem-

po.

3.2.3 Analise Financeira

Os custos para a implementagéo de
propostas de Marketing de Relacionamento
(CRM) incluem a criagéo e a produgao das
pecas de comunicacdo, a disponibilizagao
dos canais de contato e a alocagao de ho-
ras dos profissionais envolvidos. Para que
as bibliotecas sejam bem sucedidas é ex-
tremamente importante que fagam o plane-
jamento e o orgamento antes de executa-
rem qualquer tipo de agdo. E preciso res-
peitar a ordem de importancia das necessi-
dades, sendo que a questdo primaria € i-
dentificar quando uma acdo de comunica-

¢ao deve ou nao ser desenvolvida.

3.3 Implementagao

Nessa fase ocorre a entrada das equi-
pes envolvidas no desenvolvimento das

pecas de comunicagao e da infra-estrutura.
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Essas equipes dao suporte a proposta de
implementagdo do CRM para tornar legiti-

ma a DSI junto aos clientes/usuarios.

3.3.1 Entrada em acao das equipes res-
ponsaveis pelo desenvolvimento das
pecas de comunicagdo e da infra-

estrutura

Para se iniciar um processo de imple-
mentacdo é de extrema importancia que
tanto os bibliotecarios quanto o pessoal
diretamente envolvido com o atendimento
ao usuario recebam treinamentos sistema-
ticos que aperfeicoem suas habilidades a
partir de técnicas voltadas para a satisfagao
das necessidades do publico-alvo. Isto sig-
nifica adotar a educacido continuada. Adi-
cionalmente, é essencial que o gestor da
BU tenha uma postura pré-ativa, sempre
inovando e incentivando sua equipe de tra-
balho.

3.3.2 Grupo Multidisciplinar

Essa fase é gerida por um grupo mul-
tidisciplinar que precisa estar totalmente
integrado para tornar os processos viaveis
a execucgao da proposta. Esse grupo é for-
mado por um bibliotecario, um analista de
sistemas e um programador. O Bibliotecario
dara as diretrizes para a criacdo do sistema
e dos planos de aplicagdes, ja o analista de
sistemas ira traduzir em linguagem técnica
a proposta do bibliotecario. Finalmente, o

programador tem como fungao transmitir ao

computador o que fazer em relagao a pro-

gramagao.

3.3.3 Pegas de Comunicagao

Nesse momento ocorre a delimitacao
das pecgas de comunicacdo mais apropria-
das, conforme cada ag¢ao e canal escolhi-
dos para cada um dos segmentos clien-

te/usuario.

No desenvolvimento das pecas de
comunicagao, por exemplo, o de conversa-
cOes telefénicas, sdo necessarios aperfei-
¢oamentos da linguagem telefénica por par-
te dos funcionarios da area. No caso das
BUs, elas adotardo esse modelo em sua
base ou banco de perfis em um setor espe-
cializado dentro da biblioteca que possua

interagdo com o cliente/usuario.

Algumas das pegas de comunicagao
direta e em tempo real, utilizadas ampla-
mente no Brasil através de softwares com
voz IP ou IP2P, possibilitam a comunicagao
de maneira individualizada e personalizada.
Outra ferramenta que poderia ser utilizada
€ uma pagina web, atualizada frequente-
mente, composta por pequenos paragrafos
apresentados de forma cronoldgica. Esse
tipo de ferramenta tecnolégica permite o
desenvolvimento de espacgos virtuais dina-
micos que podem ter as informagdes dis-
poniveis aos diferentes perfis de clien-
te/usudrios atualizadas diariamente. As in-
formacgdes que podem ser disponibilizadas

nesse espago, a exemplo, sdo: sugestdes
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de leitura; lista das ultimas aquisigées (ali-
mentacgdes diarias); divulgacdo de eventos;
fotos/imagens; resumos de obras adquiri-
das (recentemente); politicas da BU; listas
de discussodes e foruns de debates por area
de interesse. A opcao do envio fica a crité-
rio do cliente/usuario, que tem a possibili-
dade de receber via canal on-line (Internet)

e off-line (malote, correio).

3.3.4 Infra-estrutura

Conforme citado na fase Analise Es-
tratégica, os recursos ja existentes dentro
das BUs podem ser aproveitados para a
execugao da Proposta. Ademais, atualmen-
te a maioria das BUs ja desfrutam de uma
infra-estrutura adaptada as novas tecnolo-
gias. O problema é a falta de compartilha-
mento das informacdes e adaptacdo de
softwares que tragam retorno, ou seja, que

otimizem e agilizem os processos internos.

3.4 Controle

E a fase final de um programa de rela-
cionamento que engloba as etapas de DSI

descritas abaixo.

3.4.1 Acompanhamento do resultado das
acoes para comparar com as métricas

estimadas na fase da analise

Para analisar o resultado das acdes é
preciso mensurar o feedback dos clien-

tes/usuarios quanto as informacgdes dispo-

nibilizadas pela DSI com o auxilio do CRM
em todos os pontos de contato com os ser-
vigos prestados pela DSI aos usuarios. Tal
medicao deve ser feita de maneira individu-
isoladamente

alizada, acompanhando-se

cada pessoa impactada pela comunicacao.

Nesse sentido, a infra-estrutura de
controle deve permitir a gravagao dos da-
dos comportamentais da base em sistemas
informatizados, disponibilizados em todos
os canais existentes. Quando se utiliza a
comunicacao direta, a sua implantacédo é
natural. Por meio da Internet, a capacidade
de arquivar os movimentos do usuario em
um banco de dados é inerente ao meio. Ja
no caso de acgdes via mala-direta, utiliza-se
0 conceito do seed numberem em que cada
destinatario recebe uma peca com um nu-
mero de controle distinto, o que permite o
acompanhamento individualizado das res-
postas (AZEVEDO; POMERANZ, 2004).

3.4.2 Mensuragao das respostas dos cli-

entes/usuarios

Essa é a etapa final da proposta que
pretende mensurar as informagdes disponi-
bilizadas pela DSl com o auxilio do CRM
em todos os pontos de contato com os ser-
vicos prestados pela DSI aos clien-

tes/usuarios.

Quando todos esses sistemas de cap-
tura de dados estao integrados, o controle
do comportamento de resposta € mais a-

brangente, permitindo uma visdo completa
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da interacao do cliente/usuario nos diferen-
tes pontos de contato. Quanto mais fre-
quente for a atualizacdo das informacgdes,
melhor sera a analise de andamento da
DSI. A situacao ideal é aquela em que o
profissional da informacdo possa estudar
em tempo real o padrdo de resposta da
DSI.

Entende-se que esse processo é uma
retroalimentacdo que avalia os resultados
no controle, executando um feedback a ser
incorporado em agdes cada vez mais per-

sonalizadas e eficientes.

4 PROPOSTA DE DSI COM BASE EM
CRM

Com base nas fases de CRM conside-
radas anteriormente e seu desenvolvimento
conciliado a DSI em BUs, demonstra-se o

uso dos 4 pilares do CRM - identificar; per-

sonalizar; interagir e personalizar (IDIP) —

na implantagao do DSI em uma BU.

A identificacdo é o primeiro passo pa-
ra iniciar o relacionamento individualizado
com o cliente/usuario. A histéria de cada
cliente/usuario é conhecida de forma indivi-
dualizada, detalhada e aprofundada. Em
seguida, ele é classificado conforme seu
valor perante a BU, diferenciando-o a partir
de suas necessidades informacionais. Apés
a diferenciacdo da-se a interacao, que é a
forma de aprender cada vez mais as suas
necessidades informacionais, construindo-
se uma relagao de aprendizado BU x Clien-
te/usuario. Finaliza-se com a personaliza-
¢ao, que se resume em usar todo conheci-
mento adquirido sobre o cliente/usuario pa-
ra personalizar os servigos e produtos con-
forme as necessidades e desejos de cada

um.
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Fases ETAPAS DSI 4 '(’:ighl;les NECESSIDADES DE IMPLEMENTAGAO
Estudo de usuario
Conhecimento dos segmentos dos usuarios e do perfil Delimitagéo do perfil
comportamental e transacional do usuario em relagéo Identificar Delimitag&o da linha de pesquisa
aos servigos prestados pelas BUs Levantamento de perfis
Andlise e tradugao da linguagem documen-
taria (palavras-chaves, descritores)
5 Insergao dos perfis
O Percepgao do valor dos servigos prestados pelas BUs Diferenciar Qualidade
",'_J Retorno que se espera pela implementagéo da proposta Interagir
é de DSI com uso das ferramentas do CRM para as BUs Métricas de mensuragao
<'7) Base de dados eletronica
w Banco de dados (Software)
w Definicdo da infra-estrutura apropriada para execugéo da DIP Datawarehouse
® | proposta Datamining
-
<< Internet
<Z( Formulério eletrénico e manual
Servidor
Equipamentos especificos
Acervo bibliografico
Canais de resposta on-line e off-line
Fatores de ambiéncia, iluminagao, tempe-
ratura, ruidos, cores e climatizagao.
Desenvolvimen'to detalhgd'o das agdes da DSI para cada Diferenciar Definicéo das agdes/canais
segmento de cliente/usuario
Personalizar | Email; mala-direta; malote; cartas; conver-
Professores sagdes telefonicas; FAX; COMUT; downlo-
ad, alertas de infranet; disquetes e impressas.
o Formulario eletrénico
E Email; mala-direta; malote; cartas; conver-
w Académicos Personalizar | sagoes telefénicas; FAX; COMUT,; download,
<§( disquetes e impressas.
0 Formulario eletrénico
<Z( Funcionarios Personalizar | Comunicagao interna :intranets; boletins
i internos e malotes.
o Formulario eletrénico
Canais de comunicagao/resposta com o publico-alvo on- Interagir Internet; FAQ; SAC; Mala direta; malote;
line e off-line Personalizar | correio.
Andlise Financeira IDIP Planejamento e Orgamento
DDT e DDF Diferenciar Andlise financeira e Planejamento
Personalizar
Entrada das equipes responsaveis pelo desenvolvimento DIP Treinamento sistematico
das pegas de comunicagéo e da infra-estrutura Educagéo continuada (tanto pessoal de
frente, quanto dos bibliotecarios)
Postura do Gerente pré-ativa
Integragdo do grupo multidisciplinar
8 Grupo multidisciplinar DIP Bibliotecario
O Analista de Sistema
<
E Programadores
w Email
E Canal on-line
T Pecas de Comunicagéo Interagir Canal off-line
= Personalizar | Mala-direta; (cartas, malote)
Conversagoes telefonicas
Blogs
SKYPE
MSN
Infra-estrutura IDIP Recursos das Bus+processos+CRM
Acompanhamento do resultado das agdes para comparar Gravagédo dos dados no Banco de dados
com as métricas estimadas na fase da analise. Interagir Seed numberem
Y Personalizar
8 Mensuragao das respostas dos usuarios das informagdes Controle da qualidade e da saida da infor-
E disponibilizadas pela DSI com o auxilio do CRM em Interagir magcao e checagem de chegada da infor-
o todos os pontos de contato com os servigos prestados | Personalizar | magao ao destinatario
(@]

pela DSI aos usuarios

Avaliacdo

Retroalimentacao (feedback)

Quadro 1 - Esbogo da Proposta com Uso da Estratégia do CRM
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Como foi proposto nesta pesquisa,
demonstrou-se que o CRM pode contribuir
para as bibliotecas universitarias e para a
consolidacdo da DSI perante seus clien-
tes/usuarios, propiciando um relacionamen-
to interativo e personalizado capaz de
transformar a visdao funcional e gerencial
das BUs.

Como metodologia de aplicagao suge-
re-se 0 uso dos seis passos propostos por
Vicente (2005):

1° Passo — Definigdo da estratégia de
DSI com uso do CRM, orientada para o pu-

blico-alvo;

2° Passo — Capacitagao e motivagao

das pessoas para o projeto;

3° Passo — Alinhamento da cultura e
da estrutura organizacional a estratégia
de DSI com uso do CRM;

4° Passo — Redesenho dos proces-

sos de DSI, com foco no cliente;

5° Passo — Selecédo e aplicagao da

tecnologia para dar suporte ao projeto;

6° Passo — Operacao da sistematica

(rotina).

Com a Proposta em pauta, sugere-se
que as bibliotecas universitarias implemen-
tem acdes para incrementar o nivel de co-
nhecimento e de satisfagdo da DSI junto
aos usuarios internos e externos, visando a
consolidacdo de relacionamentos, assim

como ao gerenciamento dos usuarios por

meio da tecnologia da informacdo e dos
instrumentos do CRM. Contudo, a Proposta
s6 tera sucesso se as bibliotecas universita-
rias mantiverem uma equipe multidisciplinar
de recursos humanos capacitados e tecno-
logia adequada para disponibilizar um ban-

co de dados atualizado de forma continua.

Com a implementacdo da Proposta,
as bibliotecas terdo inumeros beneficios,
tais como a melhoria de sua imagem, a di-
vulgacédo dos servigcos prestados e a troca
de informagbes entre a comunidade aca-
démica e os dirigentes das bibliotecas uni-
versitarias e, consequentemente, a melho-
ria da produgédo cientifica, do ensino e da

extensao universitarios.

Por conseguinte, é valido ressaltar
que o foco primordial desta Proposta € a
busca interativa da personalizagao do aten-
dimento das necessidades dos clien-
tes/usuarios, suprindo seus anseios infor-

macionais, o que acarretara a fidelizagao.

Esse é um grande desafio as BUs,
que necessitam aliar-se as novas tecnolo-
gias e conceitos relacionados ao clien-
te/usuario, tornando-os elementos essenci-
ais para a concepcao de produtos e servi-
¢os com grande valor agregado a informa-
¢ao personalizada (SOUZA, 2005).

Por fim, os resultados desta pesquisa
podem subsidiar o desenvolvimento de fu-
turos trabalhos académicos sobre a implan-
tacdo do CRM — Marketing de Relaciona-

mento com Cliente. A metodologia podera
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ser replicada no sentido de checar a sua
utilidade e aplicabilidade junto as Bibliote-

cas Universitarias.
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