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RESUMO

Introducdo: Propbe um modelo tedrico de sistema de informacdo de
marketing, o qual proporciona informagbées com atributos de qualidades, tais
como: precisdo, economia, flexibilidade, confiabilidade, relevancia, simplicidade
e verificabilidade aos decisores de organizagbes empresariais, com base na
visdo sistémica e teorias de marketing.

Objetivo: Apresenta um modelo de sistema de informacao de marketing para
unidades empresariais, identificando as exigéncias, competéncias e
habilidades que o mercado demanda do bibliotecario e a sua integracao.
Metodologia: Revisao bibliografica que possibilitou conhecimento teérico para
propor 0 modelo.

Resultados: O modelo proposto é composto de cinco etapas e constituido de
subsistemas que ndo foram identificados em sistemas de informagdo de
marketing existentes, em que se confirma que a organizacao da informacgao é
necessaria para o desenvolvimento da organizagao

Conclusoes: Identificou-se que o bibliotecario € um agente atuante, mediador
de informagdes nos sistemas de informacdo de marketing em unidades
empresariais, deve estar presente em todos os niveis do processo e
proporcionar aos administradores uma maior credibilidade nas decisbes
tomadas.
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1 INTRODUGAO

Os decisores, gerentes, e, sobretudo, os profissionais de
marketing, deparam-se com um mercado extremamente competitivo, no
qual as decisdes precisam ser tomadas o mais rapida e adequadamente
possiveis. E fato que no mundo atual, h4 uma imensa producdo de
informacdes que sdo assimiladas diariamente por milhares de individuos
e que é necessario que o profissional esteja qualificado e preparado
para atuar nestes diversos meios.

Para que ocorram as tomadas de decisdes certas, no momento
oportuno e de acordo com as necessidades da organizacao e para que
a empresa obtenha dados concretos e lucratividade, ha de se observar
que o sistema de informagdo de marketing € um processo utilizado por
uma pessoa ou empresa para registrar, organizar e processar
informacgdes sobre o mercado e seus concorrentes.

Nesse sentido, o bibliotecario, como gestor do Sistema de
Informacado de Marketing (SIM), tem como uma de suas habilidades,
proporcionar um processo de sistematizacdo e organizagao do fluxo de
informacdes internas e externas a organizagao, para que os gerentes e
os decisores de marketing possam habilmente tomar suas decisoes.

O SIM aborda todo tipo de informacao (tecnoldgica, arquivistica,
organizacional, comunitaria ou para negocios), disponibilizando a
informagcdo empresarial para contribuir com a geréncia, sendo, portanto,
um importante recurso estratégico para o processo decisorio.

Esse artigo tem por objetivo apresentar um modelo de sistema de
informagcdo de marketing para unidades empresariais, identificando as
exigéncias, competéncias e habilidades que o mercado demanda do
profissional bibliotecario, utiliza-se do método de pesquisa utilizado foi a
revisdo bibliografica e como resultado prop6s a partir do modelo
apresentado demonstrar qual o papel do bibliotecario como gestor de
sistema de informacdo de marketing em unidades de informacdes

empresariais.
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2 O BIBLIOTECARIO COMO GESTOR DE INFORMACAO
EMPRESARIAL

O estudo de profissionais da informagédo da area da Ciéncia da
Informacéo iniciou com Wassermann e Bundy (1969 apud FERREIRA,
2005, p. 17) nos Estados Unidos, e ao longo dos anos a Federacao
Internacional de Informacado de Documentagcao (FID) esta pesquisando
sobre a atuagéo desses profissionais. De acordo com a vice-presidente
da Federagdo Margarita Almada de Ascencio (apud ARRUD;
MARTELETO; SOUZA, 2000, p. 19).

Nenhum profissional da atualidade tem condigbes de
reunir todas as habilidades, conhecimentos e
competéncias necessarios para interagir e equacionar
os problemas decorrentes dos fluxos de informagéo e
conhecimento. Para resolvé-los é necesséria a
formacdo de equipes interdisciplinares em todos os
niveis e processos: estratégico, gerenciais e
operatérios.

Os profissionais da informagao encontram nas organizagoes, em
geral, sistemas de informacdes que tém por finalidade fornecer
informagdes aos decisores. Esses profissionais sdao formados por um
grupo bem diversificado e que segundo Ferreira (2005, p. 14)
‘compreende o0s arquivistas, documentalistas, gerentes de bases de
dados, consultores de informacdo, profissionais da comunicacao,
analista de informacdo” entre outros. Contudo, a sociedade
contemporanea demanda, de profissionais cujas competéncias sao
intrinsecas ao bibliotecario e que sado adquiridas durante sua vida
académica e profissional. Estas sdo, segundo Piggott (1996, p. 1),
“Comunicacao, Informatica, Ciéncia da Informacado”, acrescentamos a
este “trio” a Gestao da Informagéo.

Com o desenvolvimento econémico e a quantia de informacéao
gerada diariamente, evidencia-se o bibliotecario como um agente
mediador do processo informacional, que possui qualidades e
habilidades e capacidades para integrar equipes interdisciplinares
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fundamentais para o habil processamento e disseminacdo da
informagao.

Ratifica-se o bibliotecario como agente desse processo quando
Silva et. al. (2013, p. 3) cita que:

Os profissionais da informagao que tem seu objeto de
trabalho em comum, a informagédo, em processos que
envolvem busca, armazenamento e disseminagéao para
um usuario final, seja ele de uma Unica pessoa até uma
organizagao, podem trabalhar de maneira colaborativa
de forma a atingir um nivel de exceléncia diferenciada,
dando ao produto final um valor agregado e a empresa
vantagem competitiva.

As competéncias e habilidades especificas do bibliotecario
segundo o Parecer CNE/CES 492/2001 (BRASIL, 2001, p. 32) séo:

Interagir e agregar valor nos processos de geracao,
transferéncia e uso da informacéo, em todo e qualquer
ambiente;

Criticar, investigar, propor, planejar, executar e avaliar
recursos e produtos de informagao;

Trabalhar com fontes de informagédo de qualquer
natureza;

Processar a informacao registrada em diferentes tipos
de suporte, mediante a aplicagdo de conhecimentos
tedricos e praticos de coleta, processamento,
armazenamento e difusdo da informagéo;

Realizar pesquisas relativas a produtos,
processamento, transferéncia e uso da informacao.

Observando-se as competéncias e habilidades citadas no
Parecer, verifica-se como o bibliotecario pode e deve atuar em unidades
de informacgdes nos diversos setores. Rezende (2002, p. 1) afirma que:

A evolucao das caracteristicas e as necessidades dos
diferentes usuarios de informacdo em empresas vém
determinando, ao longo do tempo, ndo apenas a
criagdo de diversos tipos de sistemas de informacao
para atendé-los, como também uma constante
adaptacdo do perfil de formacdo académica e de
atuacao dos profissionais da informacéo. Ao primeiro e
tradicional modelo de biblioteca técnica de empresa,
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seguiram-se os centros de documentacao, os centros
de informagéo, as bibliotecas virtuais, os sistemas de
inteligéncia competitiva e, atualmente, os programas de
gestdo do conhecimento. O reconhecimento da
importancia  estratégica da  administragdo do
conhecimento e do capital intelectual das empresas
configura-se como a mais recente fase de evolugéo na
gestdo da informacdo. Os diferentes modelos de
sistemas de informacdo para empresas ja surgidos,
apesar de distintos, ndo se excluem e convivem, ainda
que parcela significativa dos profissionais da
informacao ndo venha acompanhando e se adaptando
a essa evolugéo e esteja perdendo espago de atuagéo
para profissionais de outras areas.

De acordo com Rezende (2002) e com o Parecer CNE/CES
492/2001(BRASIL, 2001, p. 32), os bibliotecarios estdao cada vez mais

aptos a reconhecer, atuar e gerenciar os sistemas de informacéao, bem

como, os sistemas de informacao de marketing organizacional.

Ferreira (2005, p. 21) considera que as habilidades do

bibliotecario demandadas pelo mercado sao:

Conhecimento do ambiente de negécios da informacao;
Capacidade de trabalhar em grupo;

Distingdo e localizagdo de informacdes relevantes e
relevancia nas informagoes;

Dominio na utilizagao de equipamentos eletrénicos e na
operacao de sistemas ou softwares especificos;
Conhecimento de base de dados;

Familiaridade na administragdo de info-business;
Embasamento tedrico e pratico sobre o funcionamento
das organizagdes virtuais de informacgao;

Dominio da légica dos sistemas de indexagdo e
webfinders;

Exceléncia na comunicacao oral e escrita;
Conhecimento da infra-estrutura e servicos de
informagéo;

Flexibilidade e polivaléncia;

Atualizacao profissional constante;

Capacidade de entender e gerenciar episodios de
diferentes naturezas e aplicacoes;

Habilidade na identificacdo de clientes e fornecedores;
e

Habilidade na identificacdo de parceiros.
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Assim, compete ao bibliotecario desenvolver estas habilidades e
coloca-las em pratica, e sua atualizacao continua é fundamental para
sua permanéncia neste mercado tdo competitivo.

Deste modo, configura-se o Bibliotecario nas organizacées
empresariais como um gestor de sistemas de informagcdo com
caracteristicas, habilidades e competéncias especificas a area. O
Bibliotecario de Sistemas (SILVA, 2005) € o responsavel pelo
gerenciamento de sistemas da organizacao, sendo o responsavel pelo
acesso a informacao pelos clientes internos. Mais do que inserir dados e
organizar a informacdo contida na organizacdo em uma tela de
computador, o seu trabalho é tdo essencial quanto o do administrador
na gestdo e compreendem-se como atividades de rotina do bibliotecario

de sistemas:

Envolver-se no planejamento e sele¢cdo de sistemas
computacionais para uso de unidades de informagao;
Estabelecer um canal de comunicacdo entre o
fornecedor de software e a organizacao para assuntos
técnicos, relacionados a informéatica;

Executar tarefas para a manutencdo e o bom
funcionamento do sistema;

Configurar e parametrizar/customizar as opgbes do
sistema, conforme o0s servigos oferecidos pela
organizagao;

Supervisionar a alteragdo das paginas Web (ordem e
conteudos das telas, design);

Geragéao de documentos e relatérios (HTML, PDF, etc.);
Lidar com o fluxo de informagcées no sistema,
manipulando dados para fins estatisticos;

Prestar suporte em atividades de manutencdo e
desenvolvimento dos sistemas e subsistemas. (SILVA,
2005, p. 30).

As atividades do bibliotecario de sistemas descritas por Silva
(2005), em conjunto com as funcbes do profissional de marketing,
citadas por Mattar (1986, p. 2), configuram-se em quatro areas de
atividades: “planejamento; organizagdo; diregcdo; e controle” de
marketing que se interligam proporcionando maior eficiéncia na geréncia

do sistema de informacédo de marketing.
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Um SIM é um processo no qual se monitora, registra, organiza e
processa informacdes sobre o ambiente externo e interno em que a
unidade de informagéo esta inserida. A partir deste enunciado e das
praticas biblioteconémicas verifica-se que as caracteristicas do
Bibliotecario sao favoraveis ao gerenciamento de sistemas de
informagao em marketing.

Segundo Mattar (1996), compreende-se que os bibliotecarios
tém, conforme suas fungdes, competéncias e habilidades para atuar
como gestor de sistemas de informagédo de marketing, integrando assim
a equipe interdisciplinar do SIM, sempre atento a transformacdo do
ambiente interno e externo da organizacdo relacionada ao mercado
econbmico.

O bibliotecario como gestor de um SIM deve observar o ambiente
organizacional em que esta inserido, pois deve proporcionar
informacdes de qualidades aos decisores. Neste sentido, o bibliotecario
tem as caracteristicas e capacidades adequadas para gerir um sistema
de informacao e um ciclo informacional com mais agilidade e precisao.

Devido ao grande numero de informagdes existentes, o mercado
requisita profissionais capacitados para gerir, administrar as informacoes
de forma dindmica, que sejam receptivos, persistentes e dispostos a
mediar o fluxo da informacdo e suas fung¢des para que possibilitem ao
decisor a tomada de decisdo num mercado tdo competitivo. Nesse
contexto, atualmente, o bibliotecario esta desenvolvendo um perfil
empreendedor, pois além de estar apto a qualificar e mediar a
informacgao entre a fonte e o cliente, possui competéncias para gerir os
SIM.

Desta forma, Cunha (2000, p. 1) aborda que:

Em primeiro lugar, porque é preciso nos convencer que,
como bibliotecéarios, fazemos parte de um grupo cada
vez mais diversificado de profissionais que lidam com a
informagdo, entre eles os arquivistas, o0s
documentalistas, os gerentes de bases de dados, 0s
consultores de informagcdo, e o0s profissionais da
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comunicacgao, entre outros. Em segundo lugar, porque o
trato com a informagdo na sociedade contemporéanea
requer a atuagdo de profissionais com grande
variedade de competéncias. Alguns autores americanos
como Piggot (1996) definem esta area com trés cés -
Comunicacao, Computacdo e Ciéncia da informacgéao.
Noés acrescentariamos a Gestao da Informagédo a este
trio. A combinacdo destas quatro éareas significa
servicos de informagcdo gerenciados, com suporte
tecnoldgico, analisados e disseminados de forma
eficaz.

Nesse sentido, verificou-se que o bibliotecario por sua formagao
académica pode ser eficaz no gerenciamento do SIM e na gestao de
informacdes organizacionais, visto que este profissional detém
conhecimentos e técnicas que facilitam e aprimoram este sistema.

Ao analisar as capacidades de habilidades do bibliotecario como
gestor da informacao, e apds estudos realizados, este artigo apresenta
na secdo Modelo de Sistema de Informagao de Marketing (MSIM) um
modelo proposto para a gestdo da informacdao em SIM, e tem como
objetivo identificar o bibliotecario como um agente atuante e mediador
de informagdes como coadjuvante em todos os niveis do processo do
(SIM) para que possa proporcionar aos gestores maior credibilidade e
agilidade nas decis6es tomadas.

3 SISTEMA DE INFORMAGAO DE MARKETING (SIM)

O marketing estd se solidificando desde meados do século
passado, sendo reconhecido por organizacdes e gestores como um
processo que auxilia aos decisores.

Para American Marketing Association (AMA) o Marketing pode
ser considerado com uma atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral. (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 2013, traducao nossa).

O sistema de informacdo de marketing (SIM) desenvolve

importantes insumos ao desenvolvimento empresarial.
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O termo foi denominado por Kotler (1968 apud MATTAR, 1986)
que identificou esta atividade como Marketing InformationandAnalysis
Center. No entanto, em suas obras posteriores adotou o termo
Marketing Information Systems (MKIS) ou Sistemas de Informacao de
Marketing.

Os gerentes de marketing processam, planejam e executam as
informagdes das organizacdes, estabelecendo precos, promocdo e
distribuicao de ideias, produtos e servicos, com o objetivo de satisfazer
as metas individuais e organizacionais. E uma fungdo que agrega valor
para o cliente e gera vantagem competitiva para a organizagao, por
meio da gestao estratégica do marketing e da informacao.

O marketing € um instrumento de gestdo importantissimo nas
organizagdes, tanto no ambito interno como externo e Amaral (2007, p.

19) afirma que o marketing:

[...] ndo é, nem significa simplesmente vender,
tampouco se limita apenas a divulgacdo ou a
propaganda. Suas ag¢des nao comegam com O0S
produtos e o0s servicos, comegcam com o cliente.
Marketing ndo é somente fazer dinheiro, nem suas
técnicas podem ser utilizadas apenas pelas
organizagbes que recebem dinheiro pelos seus
produtos e pelos seus servigcos. Marketing € bom senso
aplicado ao negocio de provisdao de produtos e servigos
aos clientes, a partir da identificagdo das necessidades
desses clientes e do planejamento das atividades a
serem desenvolvidas, que resultardo nos produtos e/ou
servigos para atendé-los. E focalizar o que se faz, para
quem se faz e porque se faz. Dai a relagéo inseparavel
de marketing e planejamento. E a filosofia,
conceituagdo ou orientagdo para administrar ou gerir,
que deve estar incorporada a todo tipo de planejamento
do negécio, seja ele qual for.

Observando-se o conceito de Amaral (2007), pode-se inferir que
se trata de uma ‘mescla’ de marketing e marketing social, que segundo
Kotler e Roberto (1992, p. 25)
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[...] € uma estratégia de mudanga de comportamento.
Ele combina os melhores elementos das abordagens
tradicionais da mudancga social num esquema integrado
de planejamento e agao, além de aproveitar os avangos
tecnolégicos das comunicacées e na capacidade do
marketing.

O marketing social é atualmente aplicado em todos os setores da

administragdo, tanto governamental, quanto ndo-governamental, tanto

quanto lucrativas ou n&o. Seu conceito € muito similar ao marketing

tradicional e Kozel Junior (1997, p. 214) afirma que:

O marketing social cria e administra todo o processo,
cujas agdes e resultados passam a construir valores
que se agregam aos produtos. O assistencialismo,
mesmo se efetuado de forma sistematica, pouco agrega
ao conceito da empresa, pois ela nao gerencia nem
detém a autoria e o controle do processo.

Para reafirmar que o marketing social esta se tornando, cada vez

mais, uma importante ferramenta gerencial a International Social
Marketing Association (ISMA) (INTERNATIONAL SOCIAL MARKETING
ASSOCIATION, 2013) assegura que o marketing social visa desenvolver

e integrar conceitos comerciais com outras abordagens para influenciar

comportamentos, nos quais os individuos e as comunidades se

beneficiem e como consequéncia um maior bem social.

Procura integrar percepgbes de pesquisas, melhores
praticas, teoria, publico e parceria, para informar a
entrega da concorréncia sensivel a segmentados
programas de mudangas sociais que sdo eficazes,
eficientes, equitativas e sustentaveis.
(INTERNATIONAL SOCIAL MARKETING
ASSOCIATION, 2013, p. 1, tradugéo nossa).

A partir das definicobes abordadas na literatura, verificou-se que

as praticas de marketing e marketing social contribuiram com o

desenvolvimento socioeconbémico, e que por sua vez € uma das

competéncias que o bibliotecario deve desenvolver e aprimorar.
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Com base em Amaral (2011) ressalta-se que

E notério o impacto da globalizagdo, da digitalizagao, da
conectividade, da personalizagdo, da velocidade, dos
relacionamentos com os clientes, dos servicos de
autoatendimento, da comunicacdo de marketing, dos
novos sistemas de gestdo, do atendimento ao cliente,
principalmente depois do surgimento da internet. Existe
uma série de novos temas e uma mudanga de
paradigma que reflete tanto a natureza mutével dos
servigcos de informagao quanto as perspectivas tedricas
e praticas do marketing. (AMARAL, 2011 p. 91).

Deste modo, ao relacionar a tecnologia as definicbes e
observando os pontos analogos de um sistema de informacdo de
marketing € possivel compreender que o SIM é um sistema de interface
entre pessoas que se utilizam de equipamentos para obter informacgodes
complacentes, por meio de tratamento de dados, provenientes da
pesquisa de marketing, cuja execucao e coleta de dados sao realizadas
de forma metédica e planejada, e deste modo os dados apds
processados, formatados e transformados em informacdes, geraram
produtos como, por exemplo, os relatérios para os decisores.

Para realizar a analise, planejamento, implementacdo e controle
das responsabilidades do marketing, os gerentes de marketing
necessitam de informacgdes e este é o principal papel do SIM: avaliar as
necessidades de informacbes dos decisores e distribui-las de maneira
oportuna.

Nesse contexto, o conceito de sistema de informacédo de
marketing (SIM) abordado no presente artigo se refere a coleta,
tratamento, organizacao, processamento, disseminacgao, distribuicao de
idéias, produtos e servicos de dados e informacdes com o objetivo de

proporcionar suporte ao processo de tomada de decisao.
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4  MODELO DE SISTEMA DE INFORMAGAO DE MARKETING
(MSIM)

O modelo proposto no presente artigo tem sua fundamentacao
teérica com base nos atributos da informacdo, que tem como
caracteristicas ser: precisa, completa, econémica, flexivel, confiavel,
relevante, simples, pontual, verificavel, acessivel, segura (STAIR;
REYNOLDS, 1999, p. 6) bem como apresenta suas bases teéricas nas
tecnologias da informagcado com o objetivo de apoiar os decisores, em
suas tomadas de decisao.

Para Stair e Reynolds (1999), um modelo é uma abstragdo ou
uma aproximacao usada para representar a realidade, que nos habilita a
explorar e melhor entender as situagcdées do mundo real. Segundo os
mesmos autores, “existem varios tipos de modelos, sendo 0s principais:
narrativos, fisicos, esquematicos e os matematicos [...]” apds estudos
realizados na revisao de literatura, propds-se um “modelo esquematico,
que € uma representacao grafica da realidade” (STAIR; REYNOLDS,
1999, p. 11).

(O modelo esta fundamentado sobre tripé: i) Sistemas, ii)
Informacéo e iii) marketing.

i) Sistema é o conjunto de elementos que interligados interagem
formando um todo organizado, de acordo com Stair e Reynolds (1999, p.
7): “Um sistema é um conjunto de elementos ou componentes que
interagem para cumprir metas. Os elementos por si préprios e 0s
relacionamentos entre eles determinam como um sistema funciona.” Os
sistemas tém entradas, mecanismos de processamento, saidas e
realimentacéo.

ii) Informacao é uma colecao de fatos organizados de modo que
adquirem um valor adicional além do valor dos préprios fatos (STAIR;
REYNOLDS, 1999). O que o torna um sistema interagente, o qual
proporciona informacdes valiosas aos decisores.

iii) Marketing segundo Jamil (2001, p. 54) é:
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Um conjunto integrado de disciplinas, estudo e
mecanismos de projetos estratégicos e sistémicos,
usados para obtengédo de lucro em uma oportunidade
identificada de negécio, procurando satisfazer e
encantar o cliente, de tal forma que a relagdo de
fornecimento de produto ou servigo perdure, mantendo
a ‘fidelidade’ deste cliente para com o fornecedor.

Autores como Li, MCleod e Rogers (2001); Kotler e Armstrong
(2000); Semenik e Bamossy (1996); e Lambin (2000) foram importantes
na formulagdo de modelos para SIM.

Com base nos modelos existentes, propds-se um modelo de
processos de Sistema de Informagao de Marketing, cujos produtos tém
como caracteristicas satisfazer as necessidades dos decisores, obtendo
por meio destes processos, informacgdes tais como: mercado potencial,
imagem organizacional, caracteristicas de mercado, tendéncias,
segmentacao e distribuicao e destacando a presenca do bibliotecario
como responsavel pelo mesmo, integrando uma equipe interdisciplinar.

O modelo proposto é composto de cinco etapas: i) sistema de
informacdo de marketing; ii) subsistema de pesquisa de marketing; iii)
subsistema de analise; iv) subsistema de tratamento da informacao; v)

subsistema de disseminagao seletiva da informacao (DSI) (Figura 1).

Figura 1 - Modelo de sistemas de informacao de Marketing

Bibliotecario

Subsistema de
pesquisa de Subsistema de
marketing analise
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informacao de
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Fonte: Elaborado pelas autoras.
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A seguir sao descritos cada etapa do Sistema de Informacgao de
Marketing e os subsistemas propostos com base nos modelos
estudados na literatura.

— Sistema de informacao de marketing

O Sistema de Informacédo em Marketing (SIM) deve ser definido
no planejamento estratégico de marketing da organizacao como a figura
central do sistema, responsavel por todo o processo de coleta,
qualificacdo, andlise, disseminacdo e armazenamento das informagdes
aos decisores, bem como pela vistoria, coordenacdo e definicdo dos
propdsitos e metas a alcancar.

Sistemas de Informacao de Marketing (SIM) - tem o objetivo de
reunir, avaliar e distribuir as informagdes aos decisores. Neste contexto,
o bibliotecario — considerado como o mediador - possui competéncias e
habilidades para a gestao e transmissao de informacdes.

Neste contexto, o sistema proposto tem como objetivo principal
proporcionar informacées com qualidades e procedéncia para que 0s
decisores possam direcionar os produtos e servicos para o mercado
emergente. E necessario que o SIM seja planejado, analisado,
implantado, avaliado, implementado e supervisionado por uma equipe
interdisciplinar que inclua a presenca do bibliotecario que possua
habilidades e capacidades de gerir informacbes, que visualize este
sistema sob a éptica sistémica, que entenda e compreenda os ciclos da
informacédo e o devido tratamento destas, proporcionando assim, um

sistema eficaz e eficiente.

— Subsistema de pesquisa de marketing

Um dos propédsitos do subsistema de pesquisa de marketing sao
identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente. No entanto, para
que as informacdes sejam filtradas e analisadas, é importante que o
subsistema esteja em concordancia com os demais subsistemas, para

gue assim, obtenha dados e compreenda as solicitacées dos decisores,
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e desta maneira, possa avaliar as necessidades de informagdes bem
como fornecer aos decisores informacdes relevantes, precisas,
confidveis e atuais que agilize a tomada de decisao.

Nesse contexto, apresenta-se o bibliotecario como gestor das
pesquisas de marketing, com habilidades de aferir dados e coordenar as
etapas da pesquisa, que deve enfocar duas demandas: 1) é identificar
0s problemas e 2) propor solu¢des para os mesmos. O subsistema de
pesquisa de marketing possui seis etapas descritas a seguir:

19, Etapa — Definir o problema;

2°. Etapa — Elaboracédo de uma Abordagem do
Problema;

3°. Etapa — Concepcéao da Pesquisa;

4°.  Etapa — Trabalho de Campo ou Coleta de
Dados;

5°.  Etapa — Preparacao e Analise dos Dados;

6°. Etapa — Preparacao e Apresentacao do
Relatorio.

As necessidades de informacdo sdo definidas pelos decisores
auxiliados por uma equipe interdisciplinar e sao transmitidas ao SIM que
delega ao bibliotecario a responsabilidade de realizar a pesquisa de
marketing, por meio da coleta, tratamento, processamento e
disseminagdo das informacbes solicitadas pelos decisores. Essas
informagdes devem proporcionar subsidios a tomada de decisdo e
definir as metas a serem seguidas para a finalizacdo dos objetivos da

organizacao.

— Subsistema de analise

A informagéo € fundamental para o funcionamento dos sistemas
e a tecnologia esta provocando uma mudancga na forma de tratamento,
disseminagao e uso das informagdes. As tecnologias da informacao (Tl)
sdo hoje uma importante ferramenta nos processos de analise da
informacgdo; contudo o uso da tecnologia na Analise da Informacéao é
uma atividade interagente, na qual os bibliotecarios devem ter os

conhecimentos interdisciplinares e espirito de equipe.
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Assim, a informacgao é de suma importancia para as organizacdes
e a efetiva analise dessas informacdes possibilita a criacdo de novos
produtos e servicos.

Para obtencéo de fluxos de informacdes coerentes e precisos, é
imprescindivel que a informacao esteja correta, acessivel, segura e de
facil acesso. Para que isto seja possivel, a analise informacional deve
estar fundamentada em atividades que analisam, traduzem e
representam os conteludos informacionais para que os gestores
“busquem” e recuperem as informagcdes necessarias ao processo de
tomada de decisdo. E importante identificar a participagdo de
bibliotecarios em Sistemas de Informagdo de Marketing empresarial,
visto que este profissional possui habilidades e competéncias de analise
documentaria e informacional para participar de uma equipe

interdisciplinar para desenvolver um SIM seguro e produtivo.

— Subsistema de tratamento da informacao

A etapa de subsistema de tratamento da informacdo visa a
organizar os dados e informacbes para que este ofereca suporte as
decisdes e sejam aplicados aos SIM.

No processo de tratamento e analise da informacao, o papel do
bibliotecario € extremamente importante, pois como abordado na revisao
de literatura, esse profissional tém as habilidades e competéncias que
contribuem com o desenvolvimento do modelo de sistema proposto,
portanto, deve estar integrado na equipe interdisciplinar do SIM.

O tratamento técnico da informacao utiliza-se de ferramentas e
cédigos que permitem a padronizacdo dessa atividade, tais como: i)
Classificacdo Decimal universal (CDU); ii) Classificacdo Decimal de
Dewey (CDD); iii) Webdewey; iv) Classificacdo Decimal de Direito
(CDDir); v) Tabela de Cutter; e vi) Cbédigo de catalogacdo Anglo-
americano. Essas ferramentas foram desenvolvidas e devem ser
aplicadas por bibliotecarios, pois sua correta utilizagcdo propicia a

recuperacdo da informacdo com rapidez nas decisdes, promovendo
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produtos e servigos de forma eficaz e eficiente. Atualmente h& outras
ferramentas que possibilita o tratamento da informacdo como, por
exemplo: padrées de metadados, resources description and accsses —
RDA; modelagem de dados; softwares de indexacao de imagem digital;
MARC21; ferramentas de EAD, entre outras.

— Subsistema de disseminacao seletiva da informacao (DSI)

A etapa do DSI visa a identificar os clientes (internos e externos)
a quem os servigos serdo destinados. Essa identificacdo é realizada a
partir dos objetivos do SIM e da pesquisa de Marketing.

O servico de DSI tem, ao longo dos anos, se automatizado e esta
canalizagdo e desenvolvimento sdo cada vez mais facilitados por meio
da internet. A automatizacdo do subsistema DSI, possui seis etapas,
gue devem ser desenvolvidas por bibliotecarios:

1. Levantamento do perfil de interesse dos clientes — permite a
descricao detalhada da qualificacédo, especialidade,
necessidades e interesses dos usuarios;

2. Analise e traducgéao dos perfis — atribuicao de descritores,
palavras-chave e codigos legiveis pelo sistema, que
representam os temas a serem recuperados;

3. Arquivamento dos perfis — armazenamento no sistema dos
perfis dos usuarios, para processamento automatizado;

4. Recuperagao da informacgéo — realizada por computador -
confronta os perfis dos usuarios e sua atualizacdo com a
base de dados da organizacao;

5. Controle de qualidade — verificacao realizada para teste dos
resultados, a fim de identificar possiveis erros de estratégia
e de linguagem;

6. Expedicdo aos usuarios — envio de relatorios e fichas de
avaliacao, apos o resultado do controle de qualidade.

De acordo com 0 modelo proposto, os subsistemas sao correlatos
e devem interagir entre si, pois se todas as etapas forem descritas e
desenvolvidas de maneira integrada, o sistema proporciona informacoes
com maior rapidez, antecipando-se aos decisores a tomada de decisao

na organizacao.
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Neste contexto, ao integrar uma equipe interdisciplinar o
bibliotecario torna-se agente da DSI como mediador entre o Sistema e
os decisores que possibilita identificar as necessidades de informacao,
bem como tratar, analisar e disponibilizar as mesmas aos decisores
utilizando-se das tecnologias de informacdo no desenvolvimento do

processo.

— Controle e avaliacao

Essa etapa é a ultima no sistema e tem o objetivo de avaliar
todos os processos do SIM e prover a retroalimentacao do sistema, cuja
finalidade é verificar se os clientes (internos e externos) sao atendidos,
e, se as informacdes disponibilizadas estdo de acordo com os preceitos
de qualidade, que ostente a utilidade, viabilidade, propriedade, precisao
e exatidao, atributos estes, mencionados anteriormente.

O papel do controle e da avaliagdo deve ser desempenhado nas
etapas dos subsistemas, para que, a cada etapa, os erros e falhas
possam ser verificados e solucionados. O papel do bibliotecario na
avaliacao e controle € o de documentar e garantir a integridade dos
dados e informagdes, vistoriando cada etapa, para que o processo nao
tenha falhas, e, desta forma, possibilite a ocorréncia de produtos e
servicos sem qualquer tipo de distorcdo, que garanta aos decisores a
confiabilidade da informagdo no momento da tomada de deciséo.

As ferramentas de tecnologia de informacao sdo imprescindiveis
no desenvolvimento do processo de avaliagcdo, no entanto, a interacédo
humana deve ser mediadora em todo processo proporcionando assim,
dados e informacédo sobre a eficiéncia do sistema, bem como sua
eficacia, para aperfeicoar o feedback aos clientes e decisores.

Assim, deve-se ter claro que esta etapa de controle e avaliagao
uma fase cujo objetivo é aprimorar a disponibilizacdo e uso da
informacgao no desenvolvimento do SIM.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi estudar a integracdo do bibliotecario
em uma equipe interdisciplinar e seu papel como gestor de sistema de
informacdo de marketing em unidades de informag¢do organizacional.
Com base em modelos de sistemas de informacdo de marketing,
propds-se um modelo teoérico de sistema de informagdo de marketing
(SIM) para as organizacdes e verificou-se a insercao de bibliotecarios
como agentes mediadores do processo.

Para desenvolver o modelo, realizou-se uma revisdo da literatura
como fundamentacdo tebrica, para identificar as vantagens e
desvantagens de modelos existentes e propor um sistema que
proporcionasse aos decisores e clientes a informacdo precisa e
acessivel, de forma a fundamentar as tomadas de decisao.

Neste contexto, o bibliotecario tem seu papel como gestor do
SIM, responsavel pelo recolhimento, armazenamento, processamento,
recuperacao, preservacdo e disseminacao e uso das informacdes de
forma, a agregar valor aos produtos e servicos oferecidos aos decisores.

Constatou-se que a construgdo de um sistema de informacéao de
marketing precisa ser definida no planejamento estratégico de marketing
da organizacdo e que esse processo envolve as seguintes etapas:
definicdo da estrutura do sistema; coleta das informacdes; recuperacao
das informagdes, disseminacdo e uso da informacédo; manutencdo do
sistema; feedback aos clientes e decisores. A cada etapa, é necessario
um procedimento sincronizado com a estratégia global da organizacao
que deve estar integrado por uma equipe interdisciplinar definido
planejamento estratégico organizacional.

E importante a conscientizagdo, por parte de todos os
componentes da equipe do SIM, de que o sistema de informacao de
marketing é responsavel pela concretizacdo dos produtos e servigos
definidos nas metas e objetivos da organizacdo, bem como na
promocao da satisfacdo dos clientes (interno e externo).
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O bibliotecario denominado nesse artigo por “Bibliotecario de
Sistemas” deve ter habilidades e competéncias para desenvolver
sistemas informacionais, conhecer os fundamentos e técnicas de
marketing, bem como ter nocdes de analise de sistemas, visto que o
marketing € importante para identificar e conhecer os clientes potenciais
e, a partir desses conhecimentos, desenvolver produtos e servicos que
satisfacam as suas necessidades individuais, utilizando-se de
Tecnologias da Informacéao para o pleno funcionamento.

Como resultado do modelo proposto, definiu-se que um Sistema
de Informacao de Marketing (SIM) é um processo no qual se monitora,
registra, organiza e processa informacdes sobre 0 ambiente externo e
interno em que a unidade de informacao esta inserida. Evidenciou-se a
presenca de bibliotecarios com suas habilidades e capacidades de
previsdo, organizacdo, comando, coordenacdo e controle de sistemas
da informacao nas atividades do sistema de informagao de marketing.

Demonstrou-se que a comunicagao, expressao, demonstracéo e
aproximacao dos clientes (internos e externos) sdo necessdrias para
manter a integridade do sistema.

Ao finalizar esse artigo, apontou-se a dificuldade do
desenvolvimento de um estudo de caso em organizacées 0 que
proporcionaria o estudo empirico para a validacdo do modelo proposto.
No entanto, é importante o desenvolvimento da validagcdo do modelo
com vistas a obter um recurso a mais no desenvolvimento e aplicacdo
de um Sistema de Informagdo de Marketing que vise a agilizar o
processo de tomada de decisao as organizacgoes.
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Title

Marketing information systems in units of business information: a proposed
model

Abstract

Introduction: It proposes a theoretical model of marketing information system,
which provides qualitiy attributes informations, such as: accuracy, economy,
flexibility, reliability, relevance, simplicity and verifiability to the decision-makers
of business organizations, based on the systemic vision and marketing
theories.

Objective: Present a model of marketing information system for business units,
identifying the requirements, skills and abilities that the market demands of the
librarian and his or hers integration.

Methodology: Literature review that enabled the theoretic knowledge to
propose the model.

Results: The proposed model consists of five stages and constituent of
subsystems that were not identified in existing marketing information systems,
where it is confirmed that the organization of information is necessary for the
development of the organization.

Conclusions: It was identified that the librarian is an active agent, a mediator
of information in marketing information systems in business units, must be
present at all levels of the process and provide the administrators a greater
credibility in the decisions taken.

Keywords: Information systems. Librarian-skills and abilities. Marketing
information systems.

Titulo

Sistemas de informacion en unidades de informacion empresa de marketing:
un modelo propuesto

Resumen

Introduccidn: Se propone un modelo tedrico del sistema de informacion de
marketing, que proporciona informacion con atributos cualidades como la
precision, la eficiencia de costes, flexibilidad, fiabilidad, pertinencia, sencillez y
decision verificabilidad los responsables de las organizaciones empresariales,
basadas en la opinion de los sistemas y teorias de marketing.

Propdsito: Presenta un modelo de sistema de informacion de marketing para
las unidades de negocio, identificando los requisitos, competencias y
habilidades que el mercado exige Bibliotecario y la integracion.

Metodologia: Revision bibliografica que permitié a los conocimientos teéricos
a proponer el modelo.

Resultados: El modelo propuesto se compone de cinco etapas y un total de
subsistemas que no fueron identificadas en los sistemas de informaciéon de
marketing existentes, lo que confirma que la organizacién de la informacién es
necesaria para el desarrollo de la organizacion

Conclusiones: Se identifico que el bibliotecario es un agente activo, agente de
informacion en la comercializacion de sistemas de informacion en las unidades
de negocio, deben estar presentes en todos los niveles del proceso y
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proporcionar a los administradores una mayor credibilidad en las decisiones
tomadas.
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