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RESUMO:

Aborda os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) como método de inteligéncia competitiva.
Destaca sua importancia na formulagdo de estratégias de organizagdes publicas e privadas, no
ambiente de mudanca proporcionado pelo website, possibilitando direcionar agdes e
monitorar tendéncias e oportunidades de acordo com o contexto tecnoldgico, sécio produtivo
e competitivo de atuacdo. Destaca a necessidade de determinacdo dos FCS nas unidades de
informac&o, como requisitos criticos ou, fatores-chave, essenciais para fornecer produtos e
servigos focados na necessidade de informacdo do usuario. Associa 0 emprego de principios
de marketing para potencializar o foco no usuério, seguir mudancas na busca e acesso a
informacdo e, maximizar resultados na sociedade, adequando e distribuindo a oferta de
produtos e servicos. Evidencia como os FCS e a Gtica de marketing contribui para criacdo e
gerenciamento do site nas etapas de planejamento, desenvolvimento e manutencdo. Ressalta a
importancia da unidade de informacdo, identificar os FCS referentes ao conteddo,
acessibilidade e interatividade do site e, outros fatores determinantes na distribuicdo de
produtos e servigos, como essenciais para o sucesso na Web.

Palavras-chave: Fatores criticos de sucesso, produtos e servicos de informacdo na Web,
marketing em unidades de informacéo.

CRITICAL FACTORS OF SUCCES IN PRODUCTS AND SERVICES
DISTRIBUTION ON THE WEB

ABSTRACT:

This article addresses the Critical Success Factors (CSF) as a competitive intelligence method
and highlights its importance in the formulation of strategies of public and private
organizations in the changing environment provided by the website, enabling direct actions
and monitor trends and opportunities according to the technological context, productive
partner and competitive performance. It highlights the need for determination of the FCS in
information units, as critical requirements or, key factors, essential to provide products and
services focused on the need for user information. This article also associates the use of
marketing principles to enhance the focus on the user, to follow changes in search and
information access and to maximize results in society, adapting and distributing the offer of
products and services. It shows how the FCS and the perspective of marketing contribute to
creation and site management in the stages of planning, development and maintenance. It
emphasizes that is important for the information unit to identify the FCS for the content,
accessibility and interactivity of the site and other determining factors in the distribution of
products and services, as essential to success on the Web.
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1 INTRODUCAO

A evolucao das tecnologias de informacio e comunicacgdo, TIC?, suscita mudancas de
paradigmas e transformacdes no conhecimento em diversas areas de atividade humana, para
que este seja aplicado no meio digital, no qual se encontra o site. Ou seja, teorias, leis,
métodos, objetos e problemas tendem ser modificados segundo caracteristicas e
funcionamento proprios do meio digital/eletrénico. Em funcdo disso, Levacov (1999, p. 261)
se refere a um momento liminar para diversas organizacdes na sociedade e, especificamente,
nas unidades de informacdo, afirmando: “Esta transformacdo torna-se particularmente
importante e pungente para as bibliotecas, uma vez que cria novas necessidades e altera
velhos paradigmas”.

Sabe-se que as tecnologias de informacdo e comunicagdo nas unidades de informacéo
possibilitam que a informac&o esteja disponivel independente do suporte impresso e, acessivel
além da localizagdo fixa da unidade de informacdo. Levacov (1999, p. 262) assinala que o
conceito de lugar tornou-se secundario ocorrendo relativizacdo do tempo, isto é,
instantaneidade de acesso a informacdo no site. Tal fendmeno, segundo Levacov (1999, p.
261) esta relacionado & interface do site, como ambiente de acessibilidade e interatividade
cognitiva e comunicacional, entre unidade de informacdo e usuario, sendo pressuposto basico
para a oferta e distribuicdo de produtos e servicos. Nas organizacdes em geral, surgem
desafios com as formas de usar e se posicionar neste novo espaco. Nas unidades de
informacdo isto origina questdes sobre o meio digital que possui capacidade insaturada de
armazenamento de informacéo expandindo-se com a criagdo de novos sites.

Os sites na Web requerem inovagdo na atuacdo das organizacOes, refletindo no
desempenho que alcancam na sociedade ao fornecer produtos de varios tipos e prestar
servicos publicos ou comerciais. Naturalmente, tais tendéncias também acontecem na
aplicacdo dos principios de marketing para planejar e gerenciar sites de organizacoes publicas
e privadas. Tendo como fundamento basico a orientagdo para as necessidades do cliente, ou

usuario o enfoque de marketing ao ser aplicado no site da unidade de informag&o contribui

® Tecnologia da Informagdo e Comunicacdo (TIC): conjunto de cinco recursos: pessoas, hardware, software,
dados e redes. Pessoas sdo usuario e pessoal da organizacao; hardware, maquinas e midia; software, programas e
procedimentos; dados formam bancos e bases de conhecimento; recursos de rede, midia e redes de comunicagdes
(Oliveira, 2003, p. 177).
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para maximizar os resultados de seus objetivos, adequando oferta de produtos e servigos. Se
até pouco tempo, a distribuicdo da oferta de produtos e servigos no prédio da unidade de
informacdo exigia adequar funcionalidade e estética do local e, aprimorar o atendimento ao
usudrio incluindo acesso, conforto e tecnologia, naturalmente, com o advento do site tais
questdes migraram para o0 ambiente digital.

Decorre dai o interesse por um tema interdisciplinar na Ciéncia da Informac&o. No site
héa diferentes fatores a serem avaliados como acessibilidade, usabilidade, contetdo, seguranca
e qualidade da informacdo, e outros. E, verificar que fatores sdo essenciais no sucesso do
planejamento, desenvolvimento e manutencdo do site da unidade de informacéo, para oferta
de produtos e servicos, consiste num fendmeno da realidade visto de forma interdisciplinar,
neste artigo. A identificacdo destes fatores, conceituados na literatura de Administracdo como
Fatores Criticos de Sucesso, FCS, consiste numa metodologia de planejamento
organizacional, aplicada no setor publico e privado, existindo fatores gerais e especificos para
0 sucesso de atividades e processos.

2 FATORES CRITICOS DE SUCESSO E ENFOQUE DE MARKETING NA OFERTA
DE PRODUTOS E SERVICOS DE INFORMAGCAO NA WEB: revisAo critica

O artigo esta estruturado em trés partes: a primeira aborda o marketing na Web no
intuito de compreender como ele modifica a forma da unidade de informacéo ofertar produtos
e servicos para o0 usuario. Na segunda parte, trata-se do planejamento do site na unidade de
informacdo, considerando-o como canal de distribuicdo da oferta de produtos e servicos de
informacdo. A terceira parte traz conceitos e caracteristicas dos fatores criticos de sucesso,
evidenciando sua importancia no planejamento e gerenciamento das organizacgdes, publicas e
privadas, e especificamente a aplicabilidade deste método em associacdo com fatores
considerados determinantes para a distribuicdo da oferta de produtos e servigos no site da
unidade de informacgéo, na literatura de Ciéncia da Informacgéo.

2.1 MARKETING NA WEB

Web é a abreviatura de World Wide Web, parte da Internet com interface gréfica a
qual permite a navegacdo em hipertexto. De acordo com Hortinha (2001, p. 57), “é na Web

que a maior parte das pessoas pensa, quando se refere a Internet”. Segundo Hartman (2000, p.
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V), a “Web estd conduzindo uma economia eletronicamente processada”, cujo impacto €
global, atingindo mercados e governos, sendo reconhecido na lideranga comercial de varios
paises, 0 papel estratégico da Web na capacidade das organizacbes manterem vantagem
competitiva. Neste cenario evolutivo, Hortinha (2001, p. 159) pondera que o marketing tem
“papel determinante no modo como as organizagdes se posicionam”. Bayma (2000, p. 48)
menciona o conceito da American Marketing Association, revisto em 1985: “marketing é o
processo de planejamento e execucdo da concepcao, preco, promocao e distribuicdo de idéias,
bens e servigos, para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e
organizacionais”. O conceito de marketing, contudo, ndo se restringe a organizacgoes
lucrativas, sendo defendida por Kotler e Lévy (1994, p. 11) a aplicacdo em organizacdes
publicas. Em funcdo disso, Sterne (2000, p. 47) sustenta que toda organizacdo, sem fim
lucrativo ou empresarial precisa determinar o que espera “ganhar com a presenca eletronica
global”.

As organizagdes se beneficiariam ao explorarem este potencial como meio
de comunicagdo para vendas ou trocas diretas com os clientes. Em outros
casos haveria a reducgdo direta no custo de atendimento ao cliente, enquanto
em outras organizagdes, a Web seria vista como espaco para criar e distribuir
produtos e servigos completamente novos. (STERNE, 2000, p. 1):

As oportunidades e desafios no potencial da Web levaram Lindroos (1997) considerar
que criar um site com a Otica do marketing, é compreendé-lo como “novo espaco onde
organizacGes buscam a melhor forma de ocupa-lo e utilizar os recursos tecnoldgicos para
oferecer produtos e servigos de acordo, com necessidades de usuarios ou clientes”. Contudo,
embora considere o site da organizacdo como aplicacdo bem sucedida de marketing, Sterne
(2000, p. 48-55) ressalta que ha organizacGes publicas e privadas, que “criam sites apenas
para mostrar que possuem uma vitrine no ciberespaco”. Isto porque fazer com que pessoas
frequentem o site habitualmente é um desafio continuo.

Na economia digital Rodrigues (2003, p. 44) lembra que a informacdo é a base de
sustentacdo para o fornecimento de produtos e servigos, ou Seja, enquanto ‘“na economia
industrial, o sucesso acompanhava os detentores de ativos fisicos, na economia baseada em
informacdo, o valor real reside em ativos alicercados no conhecimento, como marcas,
propriedade intelectual, relacionamento com clientes e parceiros estratégicos”. Rodrigues
(2003, p. 45) atribui ao poder de comunicagéo e informagéo do site um fator inovador nas

relacGes comerciais entre organizacdes e clientes, revelando que a preferéncia destes depende
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menos do que a organizacdo diz de si prdpria, e mais do “capital de relacdo acumulado
realizado atraves da Web”, levando a considerar que:

(...) o ingrediente basico do negocio é a tecnologia (que também se pode
traduzir em Web Sites cheios de movimento, som e cor), quando na
realidade, o ingrediente basico € a atitude, nomeadamente uma atitude que
oriente a organizacdo para o cliente (que se pode traduzir na otimizacdo da
experiéncia  proporcionada aos utilizadores desses Web  Sites.
(RODRIGUES, 2003, p. 153)

Por isso, Rodrigues (2003, p. 153) atribui importancia a ética de marketing na criacéo
de sites evitando o subjetivismo de profissionais ou, a prioridade no uso de tecnologia de
ponta. De acordo com este autor, no meio que visa ao lucro, as “organizagdes atraem clientes
aos sites com campanhas promocionais dispendiosas para perdé-los em seguida devido, por
exemplo, a um design ineficaz, embora impressionante do ponto de vista tecnoldgico, ou a
prestacdo inadequada de um servico”. Rodrigues (2003, p. 33-34) enuncia como vantagens da
Web a comunicacdo com clientes e fornecedores; capacidade logistica ou de distribui¢do, ou
seja, visita ao site e solicitacdo direta de produtos e servigos, diminuindo barreiras de tempo e
local; alcance mundial dos negdcios; visibilidade; e, parcerias estratégicas como forma
eficiente de obter massa critica para o negocio. Nas unidades de informacao, vale lembrar que
conforme Sterne (2000, p. 40) a Web foi criada para ajudar fisicos se comunicarem a distancia
em Genebra, porém os bibliotecarios logo passaram a utiliza-la:

A medida que ela cresceu em ambito e capacitagdes, dois grupos de pessoas
descobriram seu valor: cientistas de computagdo e bibliotecarios. Os
bibliotecarios sdo estudiosos da recuperacdo de informacGes. A ciéncia da
Biblioteconomia mudou notadamente desde os primordios do sistema
decimal de Dewey. Fazem dlzias de anos que os bibliotecarios do mundo
inteiro tém estado catalogando eletronicamente livros e periddicos. Eles
abracaram a Internet imediatamente.

Na Ciéncia da Informacdo Amaral (2004, p. 69) defende que “as unidades de
informagdo estdo inseridas no ‘negodcio da informagdo’” sendo justificada a aplicacdo do
marketing na Web. Em contrapartida, para Oliveira (2002, p. 111) o site na Web é um recurso
que “as bibliotecas poderdo utilizar cada vez mais para realizar o marketing”, identificando a
distribuicdo da oferta de produtos e servigos de informacdo, como primeira vantagem desta

aplicagéo.
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2.1.1 Oferta de produtos e servigos nos sites da Web

Hortinha (2001, p. 131), referindo-se a organizacGes que visam ao lucro, enfatiza que
“definir uma oferta significa definir produtos e servigos que geram beneficios € vao ao
encontro da satisfacdo das necessidades das organizacdes e dos consumidores” de modo que
estas “estejam dispostas a trocar valores, normalmente dinheiro para obté-los”. Nas
organizagOes comerciais, Hortinha (2001, p. 131-132) ressalta ser fundamental identificar as
necessidades dos clientes procurando “satisfazé-las melhor que os concorrentes”, para isto
levando em conta sua experiéncia com o produto ou servigo, desde o contato preliminar, até o
uso e, 0 servigo pos-venda.

Em funcdo disso, Hortinha (2001, p. 132-136) identifica decisGes relativas a oferta de
produtos e servicos: a) atributos (cor, estilo, do produto e velocidade do servico), beneficios e
qualidade; b) marca (nome, simbolo e identificacdo; c) servicos de apoio (criticas no processo
de aquisi¢édo do produto ou servico); d) materiais promocionais. Por outro lado, Sterne (2000,
p. 48) orienta na tomada de decisdo sobre a oferta de produtos e servigos no site, o
fornecimento de servicos exclusivos de qualidade, por trazerem lucro, além da avaliacdo
positiva do cliente. Isto levou Rodrigues (2003, p. 123) a defender a “politica do produto e
servigo”, revelando que estes “estdo em constante devir, de acordo com a necessidade, gosto e
conveniéncia do cliente”. Conclui que no site a aplicacdo do marketing se desloca para “niveis
periféricos do produto e servico” envolvendo personalizacéo e inovacao.

Constata-se que aspectos da oferta de produtos e servicos nas instalacdes fisicas das
organizacOes sdo validos nos sites, porque as pessoas ao adquirir produtos ou demandar
servicos, geralmente buscam além de caracteristicas peculiares, receber beneficios intangiveis
como conforto, transporte, status e outros. Para Las Casas (1997, p. 169) beneficios extras

aumentam a chance do produto ou servico do site ser escolhido:

(...) os produtos proporcionam utilidade de tempo, forma, lugar e posse. Isto
significa dizer que aspectos como a época que estara disponivel no ponto de
venda, as suas caracteristicas e atributos, os locais em que poderdo ser
adquiridos e a satisfacdo proveniente de sua posse, sdo fatores que
determinam sua utilidade total.

2.1.2 Oferta de produtos e servic¢os no site da unidade de informacéo
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Para Kotler (1978, p. 286) adotar os principios de marketing para varios tipos de
organizagdo, significa o desafio de selecionar conceitos e instrumentos particularmente
adequados a cada contexto em funcdo das metas, publicos, problemas e cenario geral,
préprios. Assim, adverte que “conceitos que funcionam em museus, universidades, partidos
politicos, hospitais, igrejas e demais organizagbes publicas variam de acordo com
especificidades de cada uma”. Nesta linha de pensamento, Amaral (2004, p. 60) conclui que:

Quando se trata do marketing da informacéo, sdo consideradas neste escopo
de atuacdo as organizacfes que se ocupam da coleta, tratamento,
disseminacgdo e uso da informacdo (...). Tais organizacgdes, integrantes do
setor que ndo visa ao lucro, denominadas unidades de informagdo, abrangem
bibliotecas e arquivos, dos tradicionais aos digitais ou virtuais (...)

Contudo, existem condicOes gerais para oferta de produtos e servigos no site, validas
para qualquer organizagdo, confirmadas por Oliveira (2002, p.105), no site da unidade de
informacao:

(...) as bibliotecas enfrentam a tarefa de atingir os clientes e demonstrar o
valor de seus produtos e servigos e elas podem utilizar o marketing via
Internet para alcancar os objetivos de atender tanto as suas comunidades
como atingir seus objetivos organizacionais (...) Na biblioteca, a internet
poderd ser utilizada em todas as atividades, porém é necessario que o0s
profissionais da informagdo vejam a internet como uma ferramenta de
marketing para resolver os problemas dos clientes; conhecer suas
necessidades; expor produtos e servigcos para esses clientes; e manter um
relacionamento estreito com eles.

No centro destas questdes, a natureza dos produtos e servigos de informagdo tem
caracteristicas especificas. Enquanto os produtos possuem natureza fisica essencialmente
tangivel, os servicos tém componentes tangiveis e intangiveis. As componentes intangiveis
estdo diretamente ligadas ao relacionamento entre unidade de informacdo e usuério
significando, ainda, reduzir o tempo necessario de acesso a informacdo. Segundo pesquisa de
Silva; Méardero e Claudio (1997, p 223) a tipologia de produtos e servigos no site prover
quatro categorias de acesso: apontadores (links para outros sites); obras digitalizadas;
catalogos; e, informacGes institucionais.

Para Neves [et al] (2003, p. 13), o site da unidade de informacdo € visto como
extensdo da mesma no fornecimento de produtos e servigos. Dai porque Garcez e Rados
(2002, p. 44) afirmam que nas bibliotecas o suporte “impresso ainda é muito abrangente, mais
rico e mais seguro em relacdo ao meio digital”, em contrapartida o “meio digital possibilita o

acesso mais rapido e menor custo na posse da informacdo”. Contudo, Oliveira (2002, p. 106)
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observa que “o baixo custo e as vantagens da utilizagc&o da Internet, podem levar diretores de
bibliotecas a acreditar que o simples fato de estarem presentes na rede traz resultados
positivos”. Logicamente, no planejamento da oferta no site da unidade de informacdo a
avaliacdo dos produtos e servigos fornece o balango final dos resultados orientando a
aplicacdo das tecnologias de informacgéo e comunicacao.

A agregacédo de valor aos produtos e servigos na unidade de informagéo foi abordada
por Wormell (1996, p.37) numa escala que orienta o gerente da unidade de informacdo mover
a oferta de produtos e servicos de baixo valor para alto valor agregado, inferindo-se que
procedimento idéntico ocorre no site cujos recursos permitem sofisticar e personalizar
produtos e servigos. Rados e Valerim (2004, p. 1) definem valor agregado como
“reconhecimento do beneficio alcancado pelo cliente versus o recurso empregado para
realizar uma atividade ou ainda, o incremento de facilidade para atender uma necessidade ou
resolver um problema”. Fernandes (1991, p. 167) amplia a nogdo de valor com trés
caracteristicas: € subjetivo; varia com o tempo; e, pode ser positivo ou negativo. Esclarece
gue manifestacdes positivas “sdo chamadas beneficios enquanto as negativas sdo perdas ou
danos”. Oberthofer (1990, p. 121) exemplifica valor agregado em produtos e servi¢os de
informacdo com a “selecdo, objetividade e velocidade com que é disponibilizada, localizada e
recuperada”. Assim, um conjunto de agdes pode agregar ou diminuir valor em servigos e
produtos de informacdo, estando relacionados ao planejamento do contedo, acessibilidade e

interatividade.

2.1.2.1 O conteudo do site da unidade de informacao

No entender de Miranda (2003, p. 66) “0s recursos, produtos e servicos de informacéao
sdo identificados na Internet com o nome genérico de contetdos”. Para 0 autor, 0
extraordinario da Internet é permitir ao usuario, individual ou institucional, “ser produtor,
intermediario e usuario de contetdos”, porque o “alcance dos contetdos é universal,
resguardadas barreiras linguisticas e tecnologicas”. Contudo, na Internet predomina o
conteldo gerado nos paises desenvolvidos. Tal fato levou Miranda (2003, p. 66-67)
reconhecer que a andlise da “acessibilidade versus uso, custo-beneficio e, nivel de satisfacdo
de usuérios versus disponibilidade” de conteudos na Internet, seria indicativo das condicdes

econdmicas e sociais de um pais. Por isto o autor defende que:
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Aumentar o numero e a qualidade de contetdos nacionais é uma demanda e
um desafio enorme que o Brasil enfrenta neste novo milénio, ndo somente no
sentido de assegurar a presenca nacional na Web, mas principalmente, para
dotar a sociedade brasileira dos produtos e servicos de informagéo voltados
as necessidades e condicBes sociais, econbmicas e culturais do pais
(MIRANDA, 2003, p. 67).

Nesta realidade, a unidade de informacdo, precisa cuidar da qualidade do conteudo da
informacdo no site, em funcdo da necessidade do usuario, constituindo objeto de
planejamento e controle, para distribuicdo de produtos e servi¢os de informacdo na Web.
Quanto a isso, cabe mencionar 0s aspectos gerais e especificos do conteddo do site, nas
diretrizes tragadas pelo Conselho Nacional de Arquivos, Conarg, (2000, p. 3-6) que s&o

validos para sites das unidades de informacéo.

2.1.1.2 Acessibilidade e disponibilidade de produtos e servicos de informacédo na Web

Conforme Baptista (1993, p 344) na unidade de informac&o, as questdes relacionadas a
distribuicdo de produtos e servigos tem haver com tornar a informacao disponivel e acessivel:
“A acessibilidade ¢ o critério-chave na distribuicdo envolvendo a teoria da utilidade: a saber:
tempo, lugar e posse”. POr sua vez, o conceito elaborado por Martinez de Sousa (1993, p. 384)
amplia a disponibilidade e acessibilidade da informacdo a outras organizagdes: “possibilidade
estabelecida em regulamento, de consultar documentos de arquivos; possibilidade de obter
materiais de leitura em bibliotecas, livrarias, supermercados (...); disponibilidade destes
materiais”. Ainda segundo Baptista (1993, p. 344) a importancia da distribuicdo como

elemento do composto de marketing na unidade de informac&o ocorre porque:

(...) o produto pode ser elaborado de acordo com a necessidade do usuéario e
bem promovido, porém é necessario entrega-lo no tempo exato. Caso passe a
oportunidade, o usuério de acordo com suas prioridades, ira utilizar qualquer
recurso que satisfaga sua necessidade momenténea.

No entanto, Rodrigues (2003) constata que na Web, os conceitos de disponibilidade e
acessibilidade podem se confundir, uma vez que “documentos ndo localizados fisicamente no
acervo de uma unidade de informacao, podem estar disponiveis em texto completo através do
acesso direto a sites de outras unidades de informacao, portais de periodicos, sites de editoras,
e outros”. Para Miranda (2003, p. 53) os dois conceitos sdo complementares:

O importante é reconhecer que acessibilidade depende da existéncia efetiva
de uma disponibilidade documentéaria, baseada em registros organizados,
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fisicamente disponiveis em algum nddulo da rede (...). Em outras palavras,
s0 ha acessibilidade onde houver a correspondente disponibilidade dentro do
sistema em operacdo. SO é acessivel o que existir em algum lugar do
ciberespaco e que, necessariamente tem uma base fisica geograficamente
determinada. E, ainda que pareca redundante, o acesso se dard mediante
metadados até onde exista um arquivo que contenha algum contetdo
especifico.

No que se refere a acessibilidade e disponibilidade do site, 0 Conselho Nacional de
Arquivos, Conarq (2000, p. 5-6) faz recomendacgOes detalhadas destes dois aspectos

interdependentes na oferta de produtos e servicos no site.

2.1.3 Distribuicdo da oferta de produtos e servicos na unidade de informagdo como
elemento do composto de marketing

O entendimento de caracteristicas e funcionamento da distribuicdo, como elemento do
composto de marketing no site da unidade de informacdo depende do conhecimento
preliminar de como era aplicado anteriormente no prédio da unidade de informacdo. Sabe-se
que na Otica do marketing, a distribuicdo da oferta de produtos e servicos deve estar integrada
ao produto, preco e promocao, uma vez que a percepcao do usuario sobre produtos e servicos,
é resultante da soma dos quatro elementos do composto mercadologico. Cabe recorrer a
Kotler (1978, p. 340) ao abordar as atividades de marketing nas organiza¢fes que ndo visam
ao lucro, evidenciando que a distribuicdo estd relacionada a decisdes de importancia

significativa nas unidades de informacdo:

As bibliotecas publicas enquadram-se dentro do neg6cio de fornecer
informacGes, formagdo e divertimento através dos livros. Seu método
principal de distribuicdo tem sido o de um varejo de local fixo, ou seja, 0s
livros sdo colocados num lugar chamado biblioteca e os clientes vao
procurd-los nesse local. Recentemente, as bibliotecas abertas tém
experimentado outros canais de distribuicio. Um deles é a biblioteca
ambulante ou biblioteca itinerante que estaciona em varios locais, em
diferentes dias e torna os livros acessiveis quase num sistema de porta em
porta. Uma outra solugdo é o envio pelo correio dos livros requisitados,
muito embora isto seja um tanto quanto dispendioso. No futuro, o problema
total de distribuicdo podera ser radicalmente solucionado pela utilizacdo de
aparelhos domésticos de televisdo e de um dispositivo que estabelece uma
conexdo com as fichas catalogadas da biblioteca, verifica os titulos dos
livros, seleciona-0os e apresenta suas paginas na tela do televisor.
(KOTLER,1978, p.341).
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Percebe-se que, ndo obstante, no final da década de 1970 ndo se pudesse supor a
existéncia de sites na Web o prognostico de Kotler de que paginas de livros seriam
apresentadas na tela do televisor se assemelha com a oferta de produtos e servicos no site das
unidades de informacdo. Com base nos principios do marketing, Kotler (1978, p. 204-207)
aprofunda a andlise sobre a distribui¢do na unidade de informagdo, identificando trés aspectos
principais de tomada de deciséo para a distribuicdo eficaz enfocando como isto pode ocorrer
nas bibliotecas, transcrito a seguir pela contribuicdo importante de um autor classico da

administracao na exploracdo do tema:

a. nivel de qualidade do servico ao cliente - a biblioteca estipula o nivel e qualidade do
servico a ser oferecido. Kotler (1978, p. 204) exemplifica: “(...) uma biblioteca publica
proporcionaria a quantidade maxima de servico, se estivesse pronta a receber pedidos de
livros e a entrega-los dentro de poucas horas na residéncia da pessoa”. Como manter
conveniéncia para 0 Usuario nos servicos e produtos implica em custos, Kotler (1978, p. 204)
propbe que as bibliotecas reduzam “custos pela oferta de seus servigos a uma ou poucas
localidades, deixando o custo da viagem aos consumidores”. Ou, diminuir o nimero de
funcionarios e redistribuir tarefas, aumentando o tempo de espera para o usuario.

b. nimero e localizacdo de filiais - formas de entrega do produto ou servigo ao usuario:
diretamente pelo produtor ou, através de instituicGes. Na biblioteca Kotler (1978, p. 205)
esclarece que:

(...) mantendo uma grande biblioteca numa cidade importante, os custos de
duplicacéo de livros, de administracdo e de construgdo poderao ser evitados.
Os cidadaos ganhardo pelo fato de encontrarem uma enorme colecdo de
livros, num sO local. Entretanto, pagard o preco de ter de viajar uma
distancia maior. Um sistema constituido de muitas pequenas filiais podera
atrair mais usuarios por tal razdo. A maioria das grandes cidades entra em
acordo quanto a construcdo de uma grande biblioteca num local central e de
diversas bibliotecas filiais para a conveniéncia dos consumidores. Alguns
chegam a colocar bibliotecas ambulantes, que estacionam em diferentes
vizinhangas em determinados dias e tornam os livros populares disponiveis
aos consumidores (KOTLER, 1978, p. 204- 205).

c. utilizacdo e motivacdo dos intermediarios - decisdes sobre o intermediério apropriado;
estabelecer responsabilidades dos distribuidores, incluindo fatores como, politica de precos,
condicdes de troca e, servicos especificos; avaliar o desempenho dos intermediarios de acordo

com a necessidade do mercado.
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Kies (1987, p. 75-76) menciona trés aspectos principais na distribuicdo da informacéo:
acesso fisico implicando a ‘lei do minimo esfor¢o’; acesso no tempo, disponibilidade do
servico quando o cliente necessita; recursos técnicos e/ou tecnologicos para difusdo de
informacao.

O processo de troca entre unidade de informacdo e usuario no momento da busca de
informacdo é outra funcdo da distribuicdo que restabelece o equilibrio afetado pela
discrepancia entre quantidade de produtos e servicos de informacao existentes e a necessidade
do usuério. Sims (1980) apud Dias (1983, p. 25) referindo-se a organizacdes comerciais onde
as discrepancias se originam do desajuste decorrente entre quantidade de produtos produzidos
e a necessidade dos clientes, enfatiza que enquanto os “clientes necessitam de quantidades
relativamente pequenas de muitos produtos diferentes, os produtores necessitam produzir
grandes quantidades de produtos idénticos”. Num processo similar no site, as unidades de
informagao ajustam oferta e demanda de informagéo.

O aprofundamento do estudo da distribuicdo na unidade de informacdo foi realizado
por Weingand (1983, 1984, 1987, 1987a) que explicou aspectos antes nao explorados, como
identificacdo e tomada de decisdo sobre canais de distribuicdo na unidade de informacao.
Posteriormente, ela revelou que decisdes sobre a distribuicdo interligam os quatro elementos
do composto de marketing. Weingand (1987%, p. 98-108) identificou nove fatores como
determinantes para decisdes da distribuicdo de produtos e servi¢os na unidade de informacéo,
gue podem ser, atualmente, aplicados no site:

1) Qualidade do servico - associada a acessibilidade, e utilidades de tempo, lugar e posse da
informacao;

2) Tempo e conveniéncia e alocacdo de recursos - tempo de resposta e de disponibilidade do
produto e servico visando a conveniéncia do usuario. A alocacdo de recursos deve estar
respaldada no fornecimento eficaz da informacao;

3) Prioridades e planejamento - plano operacional anual e quinquenal de planejamento de
inovacbes e mudangas com participacdo do usuario e/ou do grupo responsavel pelas
tecnologias de informagéo;

4) Recursos humanos intermediarios - conhecimento técnico dos envolvidos com a oferta de
produtos e servigos;

5) Numero e localizagéo dos canais - alternativas de fornecimento e entrega dos produtos e

servigos de informacdo;
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6) Formato de fornecimento e tecnologia - formato da midia e estrutura tecnoldgica de
disseminacéo do servigo.

7) Inovacédo e mudanca - capacidade de mudanca a pressdes do ambiente interno e externo e
receptividade a criticas, reclamacdes e sugestoes.

8) Ciclo de vida finito - periodo méaximo de eficiéncia da distribuicdo devido a desatualizacdo
tecnoldgica ou mudancas no conteldo, acessibilidade e interatividade.

9) Posicionamento - posicdo da unidade de informacdo no mercado (lider, destaque ou

pioneira) em relacdo a concorrentes, permanecendo na memoria e preferéncia do usuario.

2.2 PLANEJAMENTO DE SITES NA WEB

Segundo Rodrigues (2003, p. 161) no desenvolvimento de um site “é melhor fazer
algumas coisas verdadeiramente bem do que tentar significar tudo para todos e,
conseqiientemente, oferecer um produto menos adaptado as vicissitudes de cada caso
particular”. Hortinha (2001, p. 230-233) adianta que 0 sucesso do site dentre outros fatores,
depende do planejamento do layout, transferéncia da marca da organizacdo para a Web,
edicdo do conteudo, disponibilidade rapida de dados e informacdo, avaliacdo do impacto do
site na organizacdo e para o consumidor, acrescentando a andlise do proposito e
enquadramento face aos concorrentes.

Apbs o lancamento do site, segue-se a fase de manutencdo que segundo Hortinha
(2001, p. 249), se pauta na gestdo regular de processos e tarefas sobre a funcionalidade, como
validacao de links, interpretacdo de registros de acesso e estatisticas, além de introducdo de
novos contetdos. Nesta etapa, Hortinha (2001, p. 252) aponta como padrdes a serem seguidos
na gestdo e manutengéo do site:

e estrutura - definicdo de areas principais e dos responsaveis por cada uma;

e navegacao - localizagdo do menu principal e do bot&o de home;

e estilo de escrita - redacdo de contetdos das areas e se¢oes;

etestes - de tipos e versdes; verificagdo de links invalidos e coeréncia dos links,

verificacdo de textos em cada pagina, tempo de resposta do site, taxa de falhas,
percentagem mensal de disponibilidade do site;

e imagem institucional e design grafico - logotipos e cores de acordo com a imagem da

organizacdo e mensagens associadas a marca;

e processo - sequiéncia de etapas para o funcionamento;
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e desempenho - disponibilidade e velocidade de download.

Na atualizagdo do site, Hortinha (2001, p. 257) indica a funcéo do bibliotecario, sendo
importante definir o papel do gestor de contetdos e o do gestor de funcionalidades. Enquanto

este é programador ou analista, o primeiro:

(...) deve ser alguém tipicamente com formacdo jornalistica, bibliotecéria ou
documentalista, por forma a poder selecionar, editar e organizar da melhor
forma os dados ou informacdes a disponibilizar. Devera ser o responsavel
maximo por todas as atualizagcbes de informacdo ou por alteracbes a
arquitetura de informac&o e de navegacéo do site.

Hortinha (2001, p. 257) lembra que o orgamento para criar e manter o site €
fundamental no planejamento. Este autor estima como regra gastar nos 12 meses apds o

lancamento do site 0 mesmo valor investido na criacédo.

2.2.1 Planejamento do site da unidade de informagdo como canal de distribuicdo da

oferta de produtos e servicos de informacéo

Até a década de 1990, conforme Silva e Rados (2002, p. 199), os usuarios recebiam
bens e servigos das organizacfes sem que suas preferéncias fossem necessariamente ouvidas e
atendidas, ou seja, na fase do planejamento, ndo havia participacdo efetiva do usuario.
Geralmente, ainda ocorre procedimento similar no planejamento dos sites de unidades de
informacdo. Enquanto algumas estdo concentradas na adocgéo de tecnologias de informacéo e
comunicacgdo, outras priorizam a opinido dos gerentes sobre o site, quando na realidade é
imprescindivel a participacdo do usuario no processo, o qual segundo Yerbury (1990, p. 32)
possui quatro estagios: planejamento: estudo de usuarios, objetivos da unidade de informacéo
e estratégias de desenvolvimento do conteudo de informacédo; produgdo: arranjo, ordenacdo e
representacdo visual da informacdo; implementacdo: uso de programas e promocao;
avaliacdo: equiparacdo do desempenho com objetivos, satisfacdo do usuério e, praticas e
padrdes profissionais.

Coombs (1999, p. 118) considera que planejar e produzir um site requer
profissionalismo no projeto grafico e tratamento do conteudo. Esta autora avaliou seis sites de
bibliotecas publicas da Austrdlia usando sete critérios de avaliacdo: audiéncia; propdsito;
organizacdo da informacao; estilo; navegacéo; links; e, uso de artificios. No resultado Coombs
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(1999, p. 124-126) propds recomendacdes validas como diretrizes gerais no planejamento de
sites de unidades de informagéo resumidas da seguinte forma: designer competitivo: evitar o
planejamento casual do site; design como aspecto visual do marketing: visibilidade do site
para apresentar e vender ideias ao mercado; adaptacdo da mensagem a audiéncia: anélise do
usuario para adequacao do site: reacdo inicial e demanda do usuério; hierarquia de ideias:
ordem de apresentacdo das ideias por grau de relevancia; contetdo: estrutura adequada para
texto e links; imagem do site: status projetado, monitorado pela percep¢do da unidade de
informacdo e expectativa do usuario; pré-projeto: teste de solucdes preliminares para telas e
arquivos.

Coombs (1999, p. 126) concluiu que a maioria dos sites das unidades de informacao
apresentava-se mal planejado, refletindo pobremente a organizacdo que representava. Nestes
sites, Coombs (1999, p. 127) considerou como problema comum a falta de percepc¢do da Web
como meio de disseminacdo da informacdo e falha na indexacdo do site nos mecanismos de
busca resultando que unidades de informacdo conhecidas, ndo aparecem nas pesquisas na
Web. Atualmente, a presenca publica da unidade de informacdo na sociedade esta
intrinsecamente ligada a eficacia do site na oferta de produtos e servigcos de informacao. Por
conseguinte, no planejamento de sites de unidades de informacéo esta implicita a capacidade
de distribuicdo da informacédo. Neste ponto, Silva e Macedo (2003, p. 14) observam que
“mudam-se radicalmente a forma de tratamento e a distribuicdo da informacéo na biblioteca
apods a incorporagdo das redes computacionais de comunicacdo e informagdo”. Para Morais
(2003, p. 10) o desafio do uso do site é integrar canais de distribuicdo, ampliando o dialogo
com o cliente ou usuério no processo de desenvolvimento e evolugdo dos produtos e servicos.

Na Ciéncia da Informagdo Weingand (1998, p. 112) ao abordar a distribuicdo no
“mundo eletrénico” toma por base o pensamento de Kotler (1982) que se refere & praca
“como a forma da biblioteca distribuir seus produtos e servigos”. Contudo, Weingand (1998,
p. 112) adverte que o conceito de praca torna-se complexo quando existem multiplos pontos
de acesso. Em outras palavras, Weingand (1998, p. 113-114) considera que o0 conceito de
praca formulado por Kotler (1982) incorpora tanto o prédio da unidade de informagdo como
qualquer canal de distribuicdo estabelecido para conectar o usuério ao produto desejado.
Contudo, na realidade atual predominam situagGes de busca a informag&o no meio digital. A
chave é considerar o volume de informacéo disponibilizado nos sites em relacdo a capacidade
de distribuicdo exigindo investigar os fatores considerados criticos para o sucesso do

planejamento de sites competitivos nas unidades de informacao.
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2.3 FATORES CRITICOS DE SUCESSO (FCS)

Fatores Criticos de Sucesso (FCS) consistem num método de inteligéncia competitiva,
da mesma forma que o benchmarking, data mining, balanced scorecard e outros, usados no
planejamento de sistemas de informacdo, planejamento estratégico e planejamento de
sistemas de inteligéncia competitiva. De acordo com Stollenwerk (2001, p. 189), a aplicagéo
deste método adquiriu importancia na formulagdo de estratégias nas organizacdes que atuam
em ambientes de mudancas significativas, uma vez que possibilita as mesmas focalizarem
estrategicamente suas a¢des, monitorando, de forma sistematica, tanto as tendéncias, como 0s
sinais detectados destas mudangas, no ambiente socio-produtivo e competitivo em que atuam.
Os fatores criticos de sucesso recebem outras denominagBes como requisitos criticos,
requisitos estratégicos, fatores-chave e fatores essenciais.

O principal objetivo do método é identificar caracteristicas, condi¢cdes ou variaveis
imprescindiveis para o posicionamento da organizacdo no ambiente de competicdo. Tem sido
aplicado, de acordo com Stollenwerk (2001, p. 194) basicamente como: a) ferramenta para
definir necessidades de informacdes na fase de planejamento de sistemas de informacéo
gerenciais, inclusive sistemas de inteligéncia; b) primeiro passo para mapear caracteristicas
exclusivas da organizacdo; c) método auxiliar na definicdo de habilidades, tecnologias e
conhecimentos considerados essenciais, ou competéncias essenciais, para a organizagdo
alcancar desempenho superior em determinado ramo de atividade, criando condi¢des de atuar
em novos mercados; d) ferramenta heuristica para gerentes refinarem abordagens proprias.

O conceito de fatores criticos de sucesso foi proposto por Daniel (1997 apud
Stollenwerk, 2001, p. 189), ao analisar barreiras no gerenciamento da informacéo,
evidenciando a necessidade de administrar este recurso estrategicamente. Collangelo Filho
(1985, p. 14) considera os fatores criticos de sucesso como técnica relativamente nova,
embora alguns conceitos datem do inicio da década de 1960. Porém, somente no final da
década de 1970, Anthony, Dearden e Vancil (1979 apud Stollenwerk, 2001, p. 190)
reforcaram a utilidade do método na elaboracdo de projetos de sistemas gerenciais no
planejamento e controle. Desde entdo, foi constatado que os fatores criticos de sucesso
identificavam variaveis-chave de grande impacto nos resultados das organizacdes.

Em principio, esta nova abordagem metodoldgica foi aplicada no planejamento
estrategico de sistemas de informacéo, consolidando-se, mais tarde, como importante e eficaz

ferramenta de focalizagdo estratégica para os sistemas de planejamento em geral. Assim,
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segundo Stollenwerk (2001, p. 190) surgiram outras aplicacGes para o método, criadas por
Leidecker e Bruno (1984) no planejamento estratégico e desenvolvimento das estratégias de
negocios. A partir da metade dos anos 1980, passou a ser aplicado na modelagem e
gerenciamento de sistemas de inteligéncia competitiva, fazendo parte de todas as fases do
ciclo de inteligéncia, de modo especial, nas fases de planejamento e avaliacdo. Desde entéo,
percebidos como as atividades-chave do negdcio que precisam ser bem feitas para que a
empresa atinja seus objetivos, os fatores criticos de sucesso foram conceituados com diversos
enfoques e aplicados em diferentes organizacdes privadas e publicas. Em funcéo disso, os
fatores criticos de sucesso variam conforme o ramo de atividade da organizacdo. Segundo
Rockart (1996 apud Stollenwerk, 2001, p. 191): “(...) sdo aquelas poucas areas, para qualquer
negocio, nas quais os resultados, se satisfatdrios, irdo assegurar o desempenho competitivo e
de sucesso para a organizacao”.

Considerando-se 0s conceitos mencionados, pode-se inferir que os fatores criticos de
sucesso sdo caracteristicas, condicdes e variaveis que afetam a posicdo de uma organizacéo no
contexto em que atua - diferindo em funcdo deste contexto - que ao serem prioritariamente
gerenciados, podem favorecer o sucesso da organizacdo. De outra forma, pode-se dizer que a
identificacdo e estabelecimento dos fatores criticos de sucesso constituem a base do sistema
de inteligéncia competitiva da organizacdo, garantindo focalizacdo estratégica. Em funcéo
disto, estes fatores estdo relacionados a metas e objetivos da organizacdo, mudando a medida
gue novos eventos do ambiente venham afeta-la, isto €, mudam com o tempo. Atraveés deles, é
possivel saber os aspectos que influenciam no servigo e produto e atuar especificamente onde
ocorrera retorno, aprimorar processos e direcionar a oferta para as necessidades dos clientes,
com diferencial competitivo.

Em contraposicdo, 0 método permite avaliar as restricdes que impactam e impedem a
realizacdo dos objetivos da organizacdo, assim como a tendéncia de degradagdo e
obsolescéncia dos servigos e produtos. Na prética, os fatores criticos de sucesso existem em
diferentes contextos e situagdes no universo de cada organizacdo, diferindo, ainda, em funcgéo
de atividades empresariais, industriais e de servi¢os. Ha dois métodos para determinacdo dos
fatores criticos de sucesso: 0 de Rockart e 0 método de Leidecker e Bruno. Stollenwek (2001,
p. 195-201) descreve estes métodos da seguinte forma:

a) Método de Rockart - consiste na realizacdo de entrevistas em etapas com gerentes da
organizacdo. Primeiramente, as entrevistas sdo individuais com os executivos de nivel

hierarquico mais alto, identificando-se os objetivos da empresa, e em seguida, discutindo-se
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os fatores criticos de sucesso que impactam cada objetivo. No decorrer da entrevista, a
reflexdo sobre os resultados permite combinar, eliminar, ou até mesmo identificar novos
fatores criticos de sucesso. Posteriormente, sdo analisados os resultados de todas as
entrevistas numa proposta consolidada. Os executivos voltam a discutir sobre os fatores
criticos de sucesso, buscando o consenso. Caso este consenso nao ocorra, 0 metodo prevé uma
terceira etapa com 0s executivos para o consenso e validagéo final.

b) Método de Leidecker e Bruno - amplia 0 método de Rockart com oito técnicas para
identificacdo de fatores criticos no planejamento estratégico: analise ambiental; analise da
estrutura da indastria (cinco forcas competitivas); consulta a especialistas; analise da
concorréncia; analise da empresa lider; avaliacdo da empresa; fatores temporais intuitivos

(especificos da empresa); analise dos dados da base PIMS (Profit Impact of Market Strategy)

2.3.1 Fatores criticos de sucesso para oferta de produtos e servicos no site

Na literatura encontram-se caracteristicas gerais para 0 sucesso da organizacdo na
oferta de produtos e servicos no site. Para Sterne (2000, p. 6) isto exige que a organizagdo
esteja preparada para gerir as necessidades do cliente de forma virtual, o qual se torna mais
exigente a medida que aprende, explorando outros sites. Obviamente, em cada organizacéo,
isto depende exclusivamente do tipo de produto e servico que fornece e area em que atua. Por
conseguinte, Sterne (2000, p. 179) distingue trés alternativas principais para alcancar o
sucesso no site: tornar o site divertido; tornar o site interessante, ou seja, com conteddo que
atraia varios tipos de clientes; tornar o site Gtil, caso que proporciona maior retorno do
investimento aplicado na Web. Hartman (2000, p. vii) reflete sobre o comportamento
organizacional na passagem para a economia eletrbnica, analisando o que provocou 0 sucesso
de alguns empreendimentos, enquanto outros deixaram de existir, evidenciando o fato de
inimeras organizacOes se debaterem tentando participar desta nova economia. Hortinha
(2001, p. 222-223) afirma que caracteristicas de um site de sucesso estéo relacionadas com a
fungéo da organizagdo na Web, ou seja, se o site &€ uma loja virtual, institucional, motor de
busca e outros.

H&, entdo, condicbes e competéncias essenciais para resultado positivo do site,
relacionadas a identificagéo de fatores criticos de sucesso. De acordo com Laurindo (2002, p.
41), nas organizacOes, de modo geral, ha quatro passos principais na aplicacdo do método,

que podem ser adotados no site: a) analise da area de atuagdo da empresa; b) identificagdo dos
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fatores criticos de sucesso; c) definicdo de medidas quantitativas e qualitativas dos fatores
criticos de sucesso; d) definicdo de sistemas de informacdo para controle das medidas.
Laurindo (2002, p. 40) destaca outros pré-requisitos e condi¢Ges necessarias nas organizagoes
como fatores criticos de sucesso extensiveis ao site: tém numero reduzido estimando o
maximo de dez, com média entre trés a seis; tém importancia vital para a organizagdo; sdo
diferenciadores entre as organizagdes exercendo influéncia nas relagdes desta com mercados
atingidos ou pretendidos; sdo caracteristicos do ramo de atuacdo; podem estar distribuidos
pelas atividades operacionais da organizacdo; sdo relacionados a tipologia de produtos e
servigos; estdo relacionados a necessidades dos clientes e utilidades percebidas por eles.

Rodrigues (2003, p. 150) defende que “a missdo do Web site deve resultar num
auténtico quadro de referéncia estratégico, norteando o “processo de planejamento e
execucdo, sempre na Otica de marketing”. Para Rodrigues (2003, p. 154), os principais fatores
chave no sucesso do site de organizagdes que visam ao lucro, sdo contetdos pertinentes,
acessibilidade e interatividade. Como a quantidade de informacdo é crescente na Web,
Rodrigues (2004, p. 157-165) adverte que a atencdo do cliente é preciosa, sendo preciso
priorizar o conteddo do site em consonancia com as necessidades deste, garantindo
acessibilidade e interatividade. Logo, estes trés aspectos chave merecem prioridade na
construcdo do site, como fatores criticos de sucesso:

conteddo do site - 0 usuario deve extrair valor do contetdo da informacédo do site. Rodrigues
(2004, p. 158-159) ressalta a clareza e expressao do contetdo com “design minimalista, isto é,
namero reduzido de elementos, permitindo rapidez de download e facilidade de leitura”. Na
construcdo do contetdo do site, o comportamento ou perfil de navegacdo do cliente constitui
um indicador de motivacGes e expectativas.

acessibilidade - conforme Rodrigues (2003, p. 162) para tornar um site acessivel, o design
deve ter orientacdo de marketing e o ponto de vista dos clientes. A literatura é proficua sobre
padrdes tecnoldgicos e ergondmicos recomendados sobre acessibilidade no site incluindo
tamanho de caracteres, tipo de icones e simbolos, tempo de resposta, fungdo ‘pesquisa’,
assisténcia e suporte e outras.

interatividade - relacionamento com o usuario implicando segundo Davenport e Beck (2000
apud Rodrigues, 2004, p. 165) que “o estatuto de participante (e ndo o de mero observador)

exercido pelos utilizadores de um Website, é responsavel pelo respectivo poder de atracdo,
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envolvimento e fidelizagdo.” Perez e Bairon (2002, p. 165) complementam que a

interatividade permite o cliente julgar com maior precisao o produto e servigo consumido.

Na pratica, o conceito e 0 método dos fatores criticos de sucesso sdo usados nas
organizacbes, com resultados expressivos em diversos contextos. A identificacdo destes
fatores extrapolou o desenvolvimento de sistemas de informacéo, expandindo-se para setores,
funcOes, processos, produtos e servigcos da organizagdo. Embora, inicialmente aplicado no
nivel estratégico de organizacdes privadas, ampliou sua utilidade para os niveis tatico e
operacional e, passou a ser usado em organizacfes publicas. Em decorréncia, o método foi

utilizado nas unidades de informacao.

2.3.2 Fatores criticos de sucesso para oferta de produtos e servicos no site da unidade de

informacéo

De acordo com Wormell (1996, p. 27) enquanto os fatores criticos de sucesso foram
reconhecidos como ferramenta de gerenciamento, por empresas e industrias, poucas
aplicacdes do método sdo realizadas no setor de servi¢os e menos atencédo, ainda, é dada ao
potencial do uso pelas unidades de informacdo. Contudo, Borbely (1981, p. 206) ressalta que
aumenta o nimero de organiza¢fes sem fins lucrativos que aplicam o método havendo
iniciativas nas unidades de informacdo. Ao abordar o conceito de fator critico de sucesso na
Ciéncia da Informacdo Wormell (1996, p. 25-26) alerta que 0 método requer entendimento de
pontos fortes e fracos de sua aplicacdo em referéncia ao ambiente proprio de cada
organizacdo, crendo que o valor € explicitar areas ou fatores-chave importantes. Em outras
palavras, para Wormell (1996, p. 25) a determinacdo dos fatores criticos de sucesso possibilita
evidenciar areas gerenciais que devem receber atencdo especial e continua para viabilizar
desempenho e qualidade na unidade de informacdo. Borbely (1981, p. 202) vé o sentido e
importancia da aplicagdo do método pela unidade de informacdo como foco estratégico
direcionando o gerente para questdes prioritarias.

Wormell (1996, p.26) vé a aplicagdo do método no controle de processos taticos e
operacionais, sobressaindo-se como objetivos gerais: ajudar o gerente determinar
necessidades préprias de informacdo; auxiliar a organizacdo no processo de planejamento
estratégico; e, auxiliar no processo de planejamento do sistema de informacéo da organizagéo.

Por sua vez, Borbely (1981, p. 202) infere que a questdo ndo se resume a relevancia do
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método, mas como ele pode ser adotado na unidade de informacdo e sobre o que ele deve
focar. Naturalmente, Borbely (1981, p. 202) alerta que as respostas variam em funcdo da
organizacdo da qual a unidade de informacdo faz parte que diferem em termos de
gerenciamento, necessidades, processos e prioridades. Logo, para algumas unidades de
informacdo os fatores criticos de sucesso estdo relacionados, por exemplo, a intensificar a
imagem de organizacdo publica, enquanto em outras, implica apresentar crescimento no
contexto de uma organizacgéo privada.

Em processo similar ao verificado nas demais organizacbes Wormell (1996, p. 40)
alerta que apds o estabelecimento da misséo, a unidade de informacéo deve buscar fatores de
influéncia significante no seu futuro, implicando no foco estratégico de questbes vitais em
atividades cotidianas. Contudo, pode haver dificuldades na identificacdo de areas criticas de
interesse para a unidade de informacdo. Em funcdo disso Wormell (1996, p. 24), aconselha
focalizar um “recurso muito limitado, o tempo, em todas as areas nas quais realmente faca a
diferenca entre o sucesso e o fracasso”, o que € valido nas atividades relativas a oferta de
produtos e servicos de informacdo. Borbely (1981, p. 202) propde sessbes de brainstorming
para identificar os fatores criticos de sucesso com discussdes subsequentes como formas
praticas de aplicar o método. Por outro lado, a conducdo do método na unidade de informacéo
cabe ao gerente quando é a Unica pessoa responsavel pela mesma. Logicamente, quanto maior
a unidade de informagdo mais complexidade das atividades, exigindo a participacdo de
funcionarios e geréncia.

Borbely (1981, p. 204) aponta ser necessario considerar: a) ambiente externo da
organizacdo mantenedora: marco regulatorio (legislagdo, regulamentos); clima competitivo;
mudancas sociais. b) ambiente interno da organizagdo mantenedora: estrutura hierarquica;
objetivos e prioridades; clima financeiro. c) nivel de profissionalizacdo do pessoal: uso de
tecnologias; qualificacdo. d) ambiente organizacional: desempenho do servigo; sistemas e
estrutura de suporte. A escolha do periodo de atualizacdo dos fatores criticos de sucesso
consiste em decisdo importante, pois segundo Borbely (1981, p. 203), dependendo do
contexto da unidade de informacdo, a revisdo ocorre uma ou duas vezes ao ano, ou, em
periodo maior. No Centro de Informacdo de uma organizacdo, nos Estados Unidos, Borbely
(1981, p. 207), elencou os fatores criticos de sucesso estabelecidos em 1979, revistos e
alterados em 1980. O primeiro conjunto de fatores refletia o periodo de criacdo do Centro de
Informacdo. O segundo conjunto de fatores expressou o crescimento rapido do Centro de

informacgdo e aumento da demanda dos usudrios por produtos e servigcos. No caso, Boberly
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(1981, p. 204) adverte que a contribuicdo dos fatores criticos de sucesso ndo se resumiu a uma
lista de atividades especificas e mensuraveis e sim orientar a geréncia do Centro de
Informacdo afim de que os objetivos estabelecidos fossem derivados das areas criticas
identificadas. Com isso, explica que o fator critico de sucesso é a questdo estratégica mais
ampla relacionada a atividades especificas e mensurdveis com indicadores de desempenho.

Evidentemente, a aplicacdo do método dos fatores criticos de sucesso € um processo
que abrange gerentes e profissionais que trabalnam com a criacdo, desenvolvimento e
manutencdo do site da unidade de informacdo, incluindo setores de tecnologia de informacao,
TI, ou de informética, além do usuério. Isto confere equilibrio no desenvolvimento do site e
possibilita avaliar o sucesso real alcancado com a oferta de produtos e servigos. E importante
frisar que estes fatores ndo sdo estaticos apresentando varia¢fes de importancia e intensidade.
Por isso, € um processo com quatro etapas, segundo Coombs (1999), nas quais deve ser
investigada a permanéncia ou mudanca de fatores identificados como criticos pelos gerentes e
responsaveis pelo site: conceituacao; desenvolvimento; implantacéo e lancamento; avaliagdo e
manutencao.

Na unidade de informacdo a abordagem de Rodrigues (2003) quando associada a
fatores especificos propostos por Weingand (1983, 1984, 1987a, 1987b) para a oferta de
produtos e servigos no site da unidade de informagdo contribui com uma nova abordagem do
tema. Nesse processo o0s gerentes identificam areas prioritarias que devem receber atengdo
especial, cujas condicOes, caracteristicas ou variaveis deverdo ser monitoradas e gerenciadas
pela unidade de informacéo em relacdo ao contetdo, acessibilidade e interatividade, além de

outros fatores identificados pelos gerentes. Este processo esta representado na figura 1:
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Dentre os procedimentos para identificacdo dos fatores criticos de sucesso, devem ser
realizados acessos aos sites pelos gerentes e profissionais envolvidos, para observar a oferta
de produtos e servicos, analisar as observacdes e o feedback do usuario. Em relacdo a
acessibilidade como fator critico de sucesso, a avaliacdo engloba o conjunto de diretrizes que
norteiam a criagdo e desenvolvimento do site, sob a Otica do marketing. Na interatividade,
devem ser avaliados aspectos da comunicagdo da unidade de informacdo com o usuério, como
respostas a questbes de referéncia, comentarios e sugestdes, atendimento personalizado e
formulérios interativos. Por sua vez, no conteudo, deverdo ser avaliados aspectos gerais e
especificos do site. O conteudo disponivel no site da unidade de informacdo apresenta
tipologia variada considerando-se que segundo Weingand (1983, p. 159) “o servico ¢
simultaneamente produto e distribuicdo” abrangendo: bases de dados, obras digitalizadas,
catalogo em linha, texto completo de artigo de periddico e livro, DSI, links para outros sites,
informagdes institucionais, obras de referéncias on-line e outros.

A determinacdo dos fatores criticos de sucesso abrange etapas de planejamento e
gestdo do site da unidade de informacdo, incluindo: a) desenvolvimento (estrutura de
apresentacdo, navegacdo, ergonomia e tecnologica); b) implementacdo/langcamento
(apresentacdo ao publico); ¢) avaliagdo/manutencdo (desempenho do site em consonancia
com objetivos da unidade de informac&o, expectativas do usuério e padrdes profissionais para
a oferta de produtos e servigos). A aplicacdo do método dos fatores criticos de sucesso no site
implica, ainda, determinar: a) fatores criticos de sucesso vinculados a organizacdo; b) fatores
criticos de sucesso ndo vinculados a organizacdo; c) identificacdo de areas prioritarias que
recebem atencéo especial, ilustrados no quadro 1

Além disso, ha aspectos da unidade de informacdo a serem considerados na
identificacdo dos fatores criticos de sucesso, adaptados de Borbely, 2004: a) ambiente externo
da organizacdo mantenedora da unidade de informac&o: clima regulatério; clima competitivo;
mudangas sociais. b) ambiente interno da organizacdo mantenedora da unidade de
informacdo: estrutura hierarquica; objetivos e prioridades; recursos financeiros; ¢) unidade de
informacdo: desempenho e aceitacdo dos produtos e servigos; definicdo de habilidades,
tecnologias e competéncias essenciais; sistemas e estrutura de suporte; d) nivel de
profissionalizacdo do pessoal. e) questdes chave: 0 que é necessario para 0 sucesso do site;
pessoas chave envolvidas; recursos necessarios no presente e futuro para manter e aperfeicoar
o site; estabelecimento de prioridades e areas criticas; indicadores do sucesso; forma de

avaliacdo e monitoramento dos fatores e questdes chave escolhidos. A identificacdo dos
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fatores criticos de sucesso do site em associacdo com 0s nove fatores determinantes para
distribuicdo da oferta de produtos e servicos na unidade de informacdo identificados por
(WEINGAND, 1983, p. 158-160) encontram-se representados no Quadro 1 que ilustra o

planejamento do site para distribuicdo da oferta de produtos e servicos de informacao.

Quadro 01 - Processo de identificacdo de Fatores Criticos de Sucesso para a oferta de

produtos e servicos no site da unidade de informacdo, sob a 6tica de marketing.
Objetivos Identificacdo dos Fatores Criticos de Sucesso

1. Planejamento e gestdo da oferta 1.1 Oferta de P/S de informacdo disponivel nos sites

de P/S no site - Tipologia P/S de informacéo
2. FCS atribuidos pelos gerentes da 2.1 FCS do site para oferecer P/S

unidade de informacéo na oferta de - Acessibilidade
P/S. - Interatividade
- Conteldo

2.2 Planejamento e gestdo do site para oferecer P/S
- Etapas do planejamento do site
2.3 Identificacdo dos FCS para oferecer P/S no site
- Processo de determinagéo dos FCS
- Determinacéo dos FCS vinculada a organizagéo
- Determinagéo dos FCS nédo-vinculada a organizacao
- ldentificacdo de areas prioritarias que requerem atencao
especial
- Periodo de revisdo e atualizacdo dos FCS
- Responsavel pelo estabelecimento dos FCS
- Outros FCS da unidade de informacéo
2.4 Fatores determinantes na gestdo da oferta de P/S de informagéo
adaptada para o site da unidade de informacéo
- Qualidade do servico
- Tempo, conveniéncia e alocacdo de recursos
- Planejamento e prioridades
- Recursos humanos intermediarios
- Numero e localizagdo dos canais de distribuicao
- Formato de fornecimento e uso de tecnologias
- Inovacgdo e mudancas
- Ciclo de vida finito

- Posicionamento

3. Avaliacdo da acessibilidade, - gerente da unidade de informagéo
interatividade e conteddo da oferta - gerente de informatica

Pesq. Bras. em Ci. da Inf. e Bib., Jodo Pessoa, v. 10, n. 1, p. 001-028, 2015.



25

de P/S do site - usuario interno
- funcionério da unidade de informacéo
- funcionario de outro setor

- usuario externo

7 CONSIDERACOES FINAIS

A oferta de produtos e servicos no site da unidade de informacdo n&o depende
exclusivamente do incremento tecnologico do acesso a informacdo, mas implica repensa-la
como organizacdo no contexto mundial. Isto porque as tecnologias de informacdo imprimem
poderosa forca de acdo e mudanca na sociedade. Em decorréncia, evolugdo tecnoldgica e
desenvolvimento social e econdmico desafiam organizacgdes, de modo geral, na capacidade de
resposta a demandas por produtos e servicos. Nessa realidade, os fatores criticos de sucesso
como elementos chave de gerenciamento podem ser determinantes no desempenho eficaz da
organizacao. O processo de identifica-los e incorpora-los ao planejamento estratégico quando
alinhado aos objetivos organizacionais pressupde légica intrinseca podendo ser feito mesmo
de forma intuitiva. Exercendo efeito direto no resultado almejado pela organizacdo possibilita
redirecionar acGes aprimoradas com a Gtica de marketing.

Na unidade de informacdo o método auxilia gestores e especialistas focarem questdes
estratégicas do acesso a informacdo. Na organizacdo mantenedora da unidade de informacao,
avalia o impacto do ambiente, a relagdo com outras organizacdes e analisa comparativamente
demais setores internos em relacdo a unidade de informacdo, apontando recursos e
competéncias essenciais. A medida que as unidades de informacdo interagem com usuério,
informacdo e conhecimento, respondem com experiéncias, valores e missdes préprias,
precisando de métodos de gerenciamento para permanéncia no mercado da informacéo.
Ademais, os sites das unidades de informagdo criam valor para os usuarios garantindo
presenca global em tempo real, sendo necessario monitorar a acessibilidade a informacéo e,

disponibilidade de conteddos para suprir a necessidade de informacao.
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