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RESUMO

A presente pesquisa € um estudo relacionado a determinacgdo do grau de satisfagédo
dos usuarios da Biblioteca X. Com o principal objetivo de avaliar a satisfacdo em
relacdo a prestacdo de servico, a pesquisa visou identificar o perfil do usuario,
descrever os servicos prestados e os materiais que a biblioteca oferece, e analisar o
grau de satisfacdo. Para desenvolver este estudo, foi utilizado o método de pesquisa
bibliografico, e levantamento através de um questionario com 12 perguntas fechadas
e de multipla escolha. Os profissionais que atuam na biblioteca tém a
responsabilidade de transmitir a informagdo adequada e manter o ambiente
organizado; através da pesquisa foi possivel identificar as necessidades dos
usuarios e analisar seu nivel de satisfacdo. A biblioteca tem por base normas que
tendem a investir em bem-estar e beneficios aos objetivos almejados pelos usuarios.

Palavras-chaves: Biblioteca. Marketing. Satisfacdo. Servico. Usuarios.
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1 INTRODUCAO

O objetivo principal da biblioteca é informar seus usuarios de modo eficaz,
no momento em que eles pretendem realizar uma pesquisa ou buscar um
determinado material em seu acervo. Sendo ela inserida em um contexto escolar, os
usuarios procuram aprimorar seus conhecimentos e desenvolver suas pesquisas e
projetos; para ser de grande valia, eles necessitam utilizar um local amplo, cémodo e
organizado.

Um fator importante é o relacionamento entre colaboradores e usuarios,
pois eles precisam atender os usuarios da melhor maneira. E preciso ter um acervo
com materiais diversificados e funcionarios comprometidos e aptos, para
desempenhar a fungéo adequadamente ao realizar os servi¢cos da biblioteca.

O setor de servicos vem se desenvolvendo no mercado econdémico
juntamente com a tecnologia; a biblioteca é um local que esta em constantes
transformacdes, seus servicos estdo se tornado cada vez mais informatizados e com
normas estabelecidas para prestar um servico de qualidade.

Esta pesquisa tem a finalidade de determinar a satisfacdo do usuério
guanto aos servicos da Biblioteca X; € importante que tenha esse conhecimento
para poder aprimorar sua prestacdo de servi¢o, que, por conseguinte, atendera as
necessidades do usuario.

A Biblioteca X tem a preocupacdo de atender bem seus usuarios, mas
nao tem conhecimento da satisfacdo com os servicos oferecidos. Por meio dos
parametros encontrados, € possivel identificar pontos fortes e fracos em relacédo a
essa satisfacdo, e determinar em quais aspectos a biblioteca precisa aperfeicoar-se.

Desse modo, o presente estudo se propde a identificar o perfil do usuéario,
a descrever os servigos prestados e a analisar o grau de satisfacdo dos usuarios
quanto a prestacdo de servico da biblioteca. O segundo capitulo engloba a
fundamentacéo tedrica abordando origem da biblioteca, a Biblioteca de Alexandria, 0
conceito de biblioteca, o conceito de marketing, o marketing de servi¢cos, o conceito
de servico, a classificacdo dos servigos e outros temas relacionados ao assunto.

O terceiro capitulo aborda a metodologia da pesquisa, especificando a
populacdo e a amostra, o instrumento de coleta de dados e, em seguida, finaliza a

pesquisa com a apresentacao dos resultados obtidos.
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No quarto capitulo, apresenta-se a experiéncia da pesquisa. No quinto
capitulo a andlise da pesquisa, e no sexto e ultimo capitulo as consideracdes finais

gue concluem a pesquisa.

1.2 TEMA

Tema: Determinar o grau de satisfacdo dos usuérios da Biblioteca X.

1.3 TITULO

Determinacdo do grau de satisfacdo dos usuarios com relacdo aos

servicos prestados pela Biblioteca X.

1.4 SITUACAO PROBLEMA

A Biblioteca X esta situada em uma Instituicdo de Ensino da cidade de
Cricidma; ela disponibiliza materiais como fontes de estudos, consultas ou
entretenimento para a populacao interna, como alunos, professores e colaboradores;
e para a populacdo externa, a comunidade em geral. Em relacdo a populacdo
interna, tem-se um total de 6.634 pessoas, ja em relacdo a populagdo externa, nao
se tém dados de quantas pessoas sao atendidas.

Ela possui um espac¢o amplo, com acervo de livros, acervo de periddicos,
um espaco multimidia, um espaco de leitura infantil, salas de estudos, laboratério de
informatica; tais ambientes tém como objetivo atender as necessidades dos
usuarios. A biblioteca visa prestar um servi¢o de qualidade, com rapidez e eficiéncia
de modo que satisfaga o usuario, porém a biblioteca ndo tem conhecimento sobre
satisfacdo do usuario com relacdo aos servicos prestados. Faz-se nhecessario
realizar a pesquisa para determinar a satisfacdo dos usuarios, tendo o conhecimento
dessa satisfacdo, a biblioteca podera aprimorar seus servigos. Nesse aspecto, faz-
se 0 seguinte questionamento: Qual o grau de satisfagdo dos usuarios em relacdo a

prestacao de servico da Biblioteca X?
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1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo geral

Analisar o grau de satisfacdo dos usuarios que frequentam a Biblioteca X,

em relacdo a prestacao de servico.

1.5.2 Objetivos especificos

¢ l|dentificar o perfil do usuario;
e Descrever 0s servi¢os prestados e os materiais que a biblioteca oferece;
e Analisar o grau de satisfacdo do usuario em relacdo a prestacédo de servico da

biblioteca.

1.6 JUSTIFICATIVA

A Dbiblioteca estd em constantes evolucfes, principalmente na area
tecnolégica. Sendo assim, € fundamental que o0s objetos tecnolégicos sejam
entendidos de forma precisa, para que os funcionarios e bibliotecarios consigam
manusea-los rapidamente em seu ambiente de trabalho.

Na Biblioteca X, o servico de informacéo é a base pela qual ela transmite
as fontes de informacéo a seus consulentes; essas fontes podem ser fisicas como
0S materiais impressos ou digitais que estdo disponiveis por meio eletrénico.

Ela disponibiliza diversos materiais, tem um atendimento que auxilia nas
pesquisas, e sua estrutura fisica foi projetada para que houvesse um ambiente
amplo e comodo; esses fatores sdo importantes para a satisfacdo dos usuarios.

A justificativa para esse trabalho se reveste de importancia para que a
prestacdo de servico seja desempenhada de modo satisfatorio aos usuarios da
Biblioteca X, de modo que eles sejam atraidos pela diversidade de materias de
pesquisa e pela comodidade da estrutura fisica.

O segundo argumento que alicerca este trabalho justifica-se no fato de
gue a pesquisadora exerce sua funcéo na Instituicdo, onde busca o melhor resultado

para os beneficios a Instituicdo de Ensino e a Biblioteca X.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

No decorrer desta pesquisa, serdo abordados temas baseados em autores,

confirmando a relevancia da pesquisa.

2.1 ORIGEM DA BIBLIOTECA

A agricultura era a principal atividade do homem primitivo, apds a
consolidacdo das primeiras civilizacbes, as comunidades foram modificando o
convivio, dando inicio a formagcdo de novas comunidades sociais e com elas a
religido e a economia.

Uma caracteristica marcante da época foi o surgimento da escrita,
segundo a Histéria a primeira escrita foi designada escrita cuneiforme um tipo de
escrita feita com simbolos, que eram gravados em pedacos de barro imido e mole,
depois eles eram expostos no sol para secar. Quem criou a escrita e 0s codigos de
leis, foram os povos da Mesopotamia apesar de nao existir o dito “papel”, eles
utilizavam tdbuas de argilas para escrever, esses documentos eram documentos
comerciais e religiosos, mas, além de escrever, surgiu a necessidade de armazenar
tais documentos. Esse processo se consolida na criagdo de um espago, no qual se
conhece na atualidade como biblioteca.

De acordo com a Enciclopédia Barsa (1995), o surgimento da biblioteca
ocorreu em virtude da necessidade de armazenar documentos comerciais e legais
como, por exemplo, na compra de cereais, venda de terrenos, estatutos dos
sacerdotes etc.

Com o passar dos tempos e, com a evolugdo dos povos, as civilizagbes
sentiram a necessidade de criar novos materiais para escrever que surgiram de
matérias vegetais e animais, chamados de pergaminhos ou papiro.

Na época da antiguidade ocidental, ndo existia o papel, era utilizado
pergaminhos, os quais eram feitos de pele de animais. “Os pergaminhos eram
armazenados, com formatos de rolos, e na Idade Média as obras passaram a ser
chamadas de volumen.” (MARTINS, 2002, p. 71)

Para Martins (2002), os antigos povos do oriente (por exemplo, os assirios

e 0s egipcios) parecem ter conhecido apenas as bibliotecas religiosas, e a sua
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nocao de biblioteca se confundia com a de arquivos; ndo se tratava de bibliotecas
em que um publico, mesmo restrito, fosse admitido a consulta; os livros eram
reservados a oficiantes ou comentadores quase funcionarios. Sendo assim, a
historia da biblioteca sofreu um processo gradativo, interrupto e simultdneo de
transformacdes, marcado por quatro caracteristicas principais, laicizacdo, quando os
leigos ndo tinham acesso; democratizagdo, quando se tornou acessivel as pessoas;
especializacdo, quando passou a se especializar e organizar de acordo com as
necessidades dos ambientes e das pessoas; e a socializacdo quando ja se estava

inclusa na sociedade.

2.2 BIBLIOTECA DE ALEXANDRIA

Os escribas egipcios se dedicaram muito ao desenvolvimento da escrita.
Foi um passo muito importante para unificar a civilizacdo em varios aspectos, como
por exemplo, 0 econdmico, as leis, e principalmente a comunicagéo. Essa civilizagao
passou por varias transformacdes.

Quem dominava esses impérios eram os farads; “O Egito tornou-se um
rico e poderoso império, os farads que se destacam nessas conquistas foram os
farads Ramseés Il, Tutmés Il e Amendfis IV”. (MORAES, 1993 p. 26)

Segundo a Enciclopédia Barsa Universal (2007), dentre as varias
conquistas da civilizacdo egipcia, uma muito importante foi a constru¢do da primeira
biblioteca, criada por Ramsés Il em 1250 A.C; e contava com 20.000 papiros. Nessa
época as escritas ja eram feitas em papiros, confeccionados com materiais extraidos
de vegetais e minerais.

Assim a civilizacdo foi se difundindo; De acordo com Cicco (1985), as
guerras marcaram a Histéria do Egito, na qual surgiram grandes lideres, como
Alexandre Magno, filho do rei Felipe que herdou o trono de seu pai aos 22 anos.
Alexandre enfrentou varias batalhas, inclusive contra os persas; ele se tornou
famoso por suas vitorias e conquistas, também conquistando o trono da Pérsia, e
anexando a seu império o Egito e a Mesopotamia.

De acordo com Cicco (1985), um marco importante que Alexandre teve na

Historia foi a fundacdo da cidade de Alexandria, em que reuniu num espago uma
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biblioteca onde continha todos os documentos relativos a histéria e a cultura da
Antiguidade Oriental.

Para Martins (2002), a biblioteca de Alexandria foi a maior da antiguidade;
era composta por ‘volumes’, divididos em uma mesma obra como, por exemplo, 0
poema de lliada, em 24 cantos ou livros, que por sua vez formava 24 volumes. A
biblioteca de Alexandria era dividida em duas partes, sendo que quatrocentos mil
volumes foram depositados num bairro chamado Bruchim, outros trezentos mil
volumes foram depositados num outro bairro chamado Serapio. A biblioteca de
Alexandria sofreu muitos incéndios, nela perderam-se muitas obras importantes.

Segundo Cicco (1985), “Alexandre faleceu aos 32 anos (323 a.C.) na
cidade da Babilénia, de uma febre que o acometeu repentinamente. Sua morte foi
pranteada por todos os seus suditos. A histéria Ihe concedeu o titulo de “Magno”,

Grande”.

2.3 BIBLIOTECA

A biblioteca passou por varias transformacdes no decorrer dos anos,
antes era restritas ao publico e tinha a funcdo de armazenar; até atingir a evolugao
social que permitiu o0 acesso da populacéo ao seu acervo.

Para Martins (2002), a primeira divisdo que se pode reconhecer é das
bibliotecas de conservacdo e das bibliotecas de consumo, ou seja, 0s grandes
depodsitos de livros raros, manuscritos e documentos, acessiveis em principio,
apenas a categorias restritas e selecionadas de pesquisadores.

Antes era reservada a publicos especificos, porém na atualidade a
finalidade da biblioteca é abrir seu espacgo para a leitura com maiores ou menores
restricbes aos consulentes; designando aos seus usuarios diversificados materiais,
estando abertos a todos os leitores.

De acordo com Prado (1979, p. 8), “os servicos especificos de uma
biblioteca geral sdo: oferecer material para leitura e estudo, preparar um bom servigco
informativo e guiar, dentro do possivel, a consulta”.

Os servigos informacionais sdo formados por organizacbes como a

biblioteca que utiliza meios fisicos e digitais para transmitir aos usuarios e a

p_)/

comunidade as fontes de informacg&o. Esses servigos informacionais visam
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qualidade da prestacdo de servi¢os, que no caso da biblioteca é transmitida por seus
colaboradores. A biblioteca faz uma prestagdo de servico por meio do sistema
informacional, ou seja, utiliza meios que armazenam e transmitem informacdes aos
seus usuarios. Dentro do sistema informacional, encontram-se 0S recursos
informacionais, isto €, 0s insumos como: catalogacdo, classificacdo, indexacéo,
redacdo de resumos e traducdo. Dessas ferramentas, obtemos 0s servicos sob
demanda de fornecimento de documentos, buscas bibliograficas, perguntas e
respostas, encaminhamentos e notificacbes prévias até chegar ao usuario.
(LANCASTER, 1996).

Dentro deste assunto, Lancaster (1996) cita dois grupos principais das
atividades que acontecem dentro de uma biblioteca tradicional: a primeira é a
organizacao e o controle dos recursos informacionais, e a segunda S80 0S servicos

prestados ao publico.

2.3 MARKETING

O marketing surgiu com a finalidade de agregar qualidade aos produtos, e
atender a demanda e a oferta do mercado, buscando obter lucros e satisfazendo
seus clientes. Encontram-se varias definicbes para marketing, mas todas se baseiam
nas necessidades, nos desejos e nas demandas de produtos (bens, servico e
ideias), valor, custo e satisfacdo entre outros. Pode-se definir o conceito de
marketing como a troca entre um ou mais individuos de algum bem material ou
servigco que satisfaca a necessidade de ambos.

Segundo Kotler (2009, p. 27), “marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

A importancia dele foi se desenvolvendo com o passar do tempo em
virtude da competicdo do mercado, e dos diferentes tipos de produtos que as
pessoas buscam. Para Cobra (2009, p. 4), “a esséncia do marketing € o processo de
trocas, nas quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, como o
objetivo de satisfazer necessidades e desejos”.

Sendo assim o marketing pode ser entendido também “como uma

orientacdo da administracdo baseada em que a tarefa primordial da organizacéo é



24

determinar as necessidades, os desejos e os valores de um mercado visado, e
adaptar-se para promover a satisfagcdo do consumidor de forma mais eficaz que os
seus concorrentes” (MINADEO, 2008 p. 9).

Em todo ambito empresarial de bens de consumo ou servico 0 marketing
é a ferramental essencial para a troca de necessidades do cliente ou usuario. Cobra
(2009) relata o verdadeiro papel do marketing, de administrar a demanda de bens e
servicos, estimular o consumo de um bem ou servico que, por suas caracteristicas
essenciais, possa atender as necessidades e desejos especificos de determinadas
pessoas.

Segundo Cobra (2006, p. 4), a histéria do marketing se divide em trés
eras:

e A era da producgdo: até meados de 1925, ndo havia preocupagdo com a
venda, a atencéo dos fabricantes era com a qualidade dos produtos;

e A era da venda: entre 1925 e o inicio de 1950, as técnicas de producéo ja
era dominadas, a preocupac¢do era com 0 escoamento dos excedentes de
producéo, os fabricantes comecavam a dar énfase a for¢a de vendas, com o
objetivo de encontrar compradores para 0s seus produtos;

e A era do marketing: até a crise de 1929, uma grande depressao toma conta
dos Estados Unidos, e o Brasil sofreu com uma grande queima do café o
seu principal produto de exportagdo, com a dificuldade de obter dinheiro
tornou o mercado consumidor sem poder de compra, assim para conseguis
0s poucos consumidores que restavam surge o marketing.

Ainda Cobra (2006) relata que nos primérdios do marketing ele estava
centrado em aperfeicoar trocas e transacfes. A troca € o conceito central do
marketing, ela pode ser monetaria quando ha troca de dinheiro por um produto ou
ndo monetéaria, quando h& troca de um servico por um produto ou até um produto
por outro produto, desde que duas pessoas estejam negociando.

As organizacbes precisam se adequar ao seu publico alvo, pois desse
modo elas irdo conquista-los e fideliza 16s aos seus produtos ou servigos. Kotler
(2009) fundamenta o conceito de marketing em quatro pilares que séo: mercado-
alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade.
Baseando-se nesses pilares que a empresa deve agregar qualidade e eficiéncia na
producdo e comercializagdo dos produtos, assim obterdo lucros e credibilidade no

mercado.
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2.3.1 Marketing de relacionamento

O mercado esta se tornando cada vez mais competitivo, para manter o
ritmo dessa competicdo as organizagcdes precisam buscar inovacfes e
transformacdes constantes em seus produtos e servigcos, essa € uma maneira que
ir atrair e reter os clientes na hora de comprar ou utilizar um servico. O marketing
de relacionamento € um elo entre empresa e clientes, no qual séo feitas transacoes
para beneficios de ambas as partes. Minadeo (2008) relata que diante da
multiplicidade de informacgfes disponiveis e da dificuldade para a manutencdo de
uma base de consumidores fiéis, as empresas passaram a investir em atividades de
relacionamento com seus consumidores, que sdo normalmente conhecidas como
Marketing de Relacionamento, que procura oferecer beneficios e ndo apenas vender
produtos.

Segundo Cobra (2006, p. 6) marketing de relacionamento é definido “com
objetivo de criar, conquistar e manter clientes, estabelecendo relacionamentos
mutuamente satisfatorios de longo prazo com partes-chaves como clientes,
fornecedores e distribuidores a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus
negocios”.

O marketing de relacionamento se distingue em cinco niveis basicos que

de acordo com Cobra (2006, p. 27) séo:

e Basico: atender as necessidades primarias dos clientes;

e Reativo: esforgo realizado pela empresa para oferecer o mesmo ou mais do
que a concorréncia;

e Responsavel: é atender respeitando os direitos do consumidor;

e Proativo: oferecer aos clientes servicos nao esperados;

e Parceria: cumplicidade com o cliente de maneira agrada-los sempre.

De acordo com Kotler (2000) o marketing de relacionamento estabelece
sélidas ligacbes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes, para reduzir o
tempo e o dinheiro entre as transagfes. O resultado final € a construgcdo de um
patrimdnio corporativo singular denominado rede de marketing, essa rede consiste
na empresa e naqueles que apoiam como os clientes, fornecedores, distribuidores
entre outros, eles formam um relacionamento profissional compensador e
concorrente com outras empresas. Uma rede fortalecida ajuda a empresa a alcancar

0 mercado-alvo, obter lucros e reconhecimento no mercado.
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Existem trés canais de marketing que as empresas utilizam através das

redes que Kotler (2000) aborda como:

e Canais de comunicacgao: para transmitir as mensagens como jornais,
revistas, radio, televisdo, internet etc.;

e Canais de didlogos: email e nUmeros para ligacdo gratuita;

e Canais de distribuicdo: para demonstrar ou entregar produtos e servicos
tangiveis ao comprador ou usuario.

7

O marketing de relacionamento € muito importante para as empresas
porque alavanca o sucesso e o desenvolvimento nos negdécios, para Lovelock e
Wright (2002, p. 132), “o marketing de relacionamento envolve atividades destinadas
a desenvolver ligagbes economicamente eficazes de longo prazo entre uma

organizacao e seus clientes para o beneficio mutuo de ambas as partes”.

2.3.2 Marketing de servicos

O setor de servicos é 0 segmento da economia mundial que cresce mais
rapidamente, e 0 que mais absorve méao de obra. Esse mercado esta buscando mais
inovacoes para agradar e chamar atencao dos consumidores, alguns elementos que
podem contribuir para visdo geral do cliente sobre uma empresa de servicos séo 0s
esforcos de comunicacao dos departamentos de propaganda e vendas, telefonemas
e cartas do pessoal de servicos, faturas do departamento de contabilidade,
reportagens e editoriais nos meios de comunicacdo de massa, propagacdo de
comentarios de clientes atuais ou antigos clientes e até a participacdo em estudos
de pesquisa de mercado, esse componentes constituem o marketing de servicos.
(Lovelock e Wright, 2002)

O marketing de servigos é definido como um conjunto de atividades que
visa analisar, planejar, programar e controlar programas de demanda de produtos ou
servicos para atender as necessidades dos clientes ou usuarios com satisfacéo,
gualidade e lucro. Nesse contexto antes de elaborar essas atividades é importante
observar os principios da gestdo de servicos para conhecé-la, assim a organizacao
entendendo o consumidor pode elaborar o melhor plano para ele.

Existem oito componentes da gestdo de servicos que sdo importantes
conhecer para conhecer o funcionamento dos servigos. Segundo Minadeo (2008,
apud Lovelock e Wright 2001) esses componentes sao:
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¢ Elementos do produto: selegdo das caracteristicas de servigo principal e do
pacote de elementos suplementares que o envolvem, com relacdo aos
beneficios desejados pelos clientes e ao que € oferecido pelos
concorrentes;

e Lugar e tempo: decisdes sobre quando, onde e como pode entregar 0s
servicos;

e Processo: a concepcao dos sistemas deve ser feita de modo a proporcionar
minimo de espera e outros atritos;

e Produtividade e qualidade: enquanto que a primeira mantém 0s custos sob
controle, a segunda se preocupa em diferenciar o servi¢co, para encantar 0s
clientes no atendimento de suas necessidades;

e Pessoas: a equipe de uma prestadora de servigcos possui uma importancia
consideravel na percepcao da qualidade do servico e na possibilidade de
gue se ofereca uma experiéncia satisfatoria;

e Promocdo e educacgdo: nas atividades de marketing de servi¢cos, grande
parte da comunicacdo € de natureza educacional, principalmente para
novos consumidores;

e Evidéncia fisica: os consumidores entram em contato coma empresa
mediante lojas, restaurantes e outros elementos, que possuem o papel de
tangibilizar o nivel de qualidade dos servicos prestados. Dai a importancia
de que estejam sempre nas melhores condigBes de modo a impressionar o
consumidor;

e Preco e outros: além do que se paga, o consumidor despende tempo,
esforco fisico e mental e eventualmente experiéncias sensoriais e
negativas.

2.4 SERVICO

7

O servico é uma éarea muito importante para a economia, ele é
desempenhado pelas pessoas integrantes de uma organizacdo através de todas as
atividades que a envolve do inicio ao fim, e também pelas caracteristicas de uma
organizacdo. Sendo assim quem realiza a prestacao de servico ndo pode falhar em
nenhum aspecto, pois assim acabara com a qualidade do servico como um todo. Um
exemplo é o hotel, se uma pessoa chega para se hospedar em um hotel e € mal
atendido na recepcédo, o cliente ja passara a ter uma ma impressao do hotel, e
assimilara todo o resto como de ma qualidade.

Segundo Las Casas (2006, p.18), “Servicos é a parte que deve ser
vivenciada, € uma experiéncia vivida, € o desempenho”, sdo atos ou agdes que
devem ser bem desempenhados pela empresa e pelos funcionarios.

Os autores definem servi¢os de varios aspectos todos eles voltados a sua
intangibilidade, ou seja, ele ndo pode ser tocado e nem estocado. Ele pode estar

ligado ou ndo ao produto fisico.
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De acordo com Lovelock e Wright (2002, p. 5), “servico € um ato ou
desempenho oferecido por uma parte a outra. Estando ligado a um produto fisico, o
desempenho é essencial, intangivel e ndo resulta em propriedade de nenhum dos
fatores de producéao”.

Para Cobra (2006), o servico se diferencia do produto pela sua
intangibilidade, ou seja, ndo pode ser tocado, armazenado. Sendo intangiveis eles
mudam do produtor para o usuario. Ele se confunde com o produto pois o servico
prestado pode ser de qualidade, porém o produto consumido pode ndo agradar o
cliente, € preciso haver uma combinacdo entre servigco e produto para conseguir
atingir a satisfagéo.

Além de sua intangibilidade os servicos também sdo atividades
econbmicas que envolvem a empresa prestadora de servico e seu cliente, eles
precisam ser bem desempenhados para atingir a confiabilidade do cliente.

Para Lovelock e Wright (2002, p. 5), “servicos s&o atividades econdmicas
que criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares
especificos [...]".

O servico é uma atividade que esta crescendo e se desenvolvendo cada
vez mais na atualidade, é um trabalho que ndo se troca nenhum bem material, ou
seja, ndo ha compra e venda de um produto. Segundo Las Casas (2006, p. 17),
“servicos constituem uma transacao realizada por uma empresa ou por um individuo,
cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem”.

N&o basta apenas a empresa se dedicar a prestacdo de um servico, pois
os funcionarios que os transmitem sdo o essencial que comunica e transmite o
servigo ao cliente.

Conforme Minadeo (2008, p. 152) “uma caracteristica importante para o
prestador de servicos vem a ser a confiabilidade de que se goza junto ao

consumidor, e que precisa ser constantemente cultivada e comunicada”.
2.4.1 Classificagdo dos servigos
Os servigcos podem ser agrupados de acordo com 0 ramo que seguem,

esses agrupamentos ajudam a definir os produtos principais oferecidos pela
empresa. Lovelock e Wright (2002) abordam um dos esquemas de classificagéo que
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divide os bens em categorias de conveniéncia, compra e especialidade, de acordo
com a frequéncia com que 0s consumidores 0s compram e quanto esforco estao
dispostos a despender parar compratr.

Nao temos servi¢os puros, assim como nao temos produtos puros, em
geral ambos estédo associados, Lima (2007, p. 87) ressalta cinco categorias de oferta

ao marcado, que sao:

e Servico: oferta consiste em um servico;

e Servico principal acompanhado de bens e servicos secundarios: sao
servicos de transporte e recebem-se igualmente bens tangiveis como
alimentos e bebidas etc.;

e Hibrido: sdo bens e servicos como os restaurantes;

¢ Bem tangivel acompanhado de servi¢o: quanto mais sofisticado for o bem,
maior sera a necessidade de agregar uma oferta de servigcos, exemplo, um
automovel;

e Bem tangivel: oferta consiste num bem tangivel ao qual henhum servico é
anexado, como produtos de consumo em geral;

O servico também possui uma natureza, que pode ser classificada de
acordo com o0 ato do servico e o destinatario direto. A natureza do servico é
importante porque distingue os diversos tipos de servicos em si, essa nhatureza

possui caracteristicas, na qual Lima (2007, p. 90) aborda:

¢ Intangibilidade: o servigo ndo pode ser visto, provado, sentido, ouvido nem
cheirado. O desafio para area do marketing € evidenciar a qualidade do
servico, procurando de alguma forma tangibilizar o servi¢o;

e Inseparabilidade: diferentemente de um produto, o servico é produzido,
entregue e consumido simultaneamente, podendo-se mesmo dizer que faz
parte da pessoa que presta. A inseparabilidade implica na presenca do
cliente;

e Variabilidade um servigo prestado ndo é exatamente 0 mesmo servigco para
0 proximo cliente. Como o servico depende de quem o presta, sua
gualidade pode variar;

e Permissibilidade: como um servigo ndo pode ser estocado, o gestor precisa
estabelecer um equilibrio entre a demanda e oferta.

Os servicos também podem ser classificados para determinar sua
especificacdo, segundo Lovelock e Wright (2002, p. 32) os servicos podem ser

classificados da seguinte maneira:

e Grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de servi¢co: o servico
realiza algo fisico e tangivel, como servigos de refei¢cdes, mas seu processo
envolve uma parcela maior de intangibilidade, como lecionar ou telefonar;

e Lugar e tempo de entrega de servigco: € o lugar da empresa ou 0 servigo
gue a empresa faz que vai até o cliente como um entregador de pizza;
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e Personalidade versus padronizacdo: os servicos podem ser classificados de
acordo com o grau de personalizacdo ou padronizacdo envolvido na entrega
do servico. Uma decisdo de marketing importante é se todos os clientes
devem receber o0 mesmo servico ou se as caracteristicas do servico (e os
processos subjacentes) devem ser adaptados para satisfazer necessidades
individuais;

e Natureza de relagdo com os clientes: alguns servi¢cos envolvem uma relacéo
formal na qual cada cliente é conhecido pela organizagdo e todas as
transagOes sdo registradas e cadastradas individualmente, como um banco,
mas também em outros servicos o0s clientes ndo sdo identificados
empreendendo transacfes passageiras e depois desaparecem da vista da
organizacao;

e Medida na qual a oferta e demanda esta em equilibrio: alguns ramos de
servicos encontram demanda constante por seus servigos, ao passo que
outros enfrentam flutuagBes importantes, ou seja, um dia had mais clientes
no outro ndo pois ndo da de ter um controle;

e Medida na quais instalacbes, equipamentos e pessoal participam da
experiéncia de servico: as experiéncias dos clientes como 0s servicos sdo
moldados, em parte, pela medida na qual eles sdo expostos a elementos
tangiveis no sistema de entrega de servico.

Existem varias classificacfes para os servicos envolvendo os clientes, 0s
produtos, a estrutura, entre outros aspectos. Mas uma classificacao interessante que
divide os tipos de servicos € abordada por Minadeo (2008, p. 156) da seguinte

maneira:

e Servicos com uso de equipamentos: bird de informética, provedores de
acesso a internet, locadora de veiculos, lavadora automatica de carros;

e Servico com uso de méo de obra: firmas de consultoria e auditoria,
escritérios de contabilidade, agéncias de propaganda;

e Servicos intermediarios; setores com forte uso de equipamentos ao lado de
grande quantidade de intera¢cdes humanas. Os casos classicos séo o trans
porte aéreo e o setor bancario

2.4.2 Administracao dos servigos

A administracdo dos servicos tem como objetivo elaborar e planejar
estratégias para satisfazer, fidelizar e trazer a qualidade do servi¢o ao cliente.

Quando se pretende elaborar estratégias de servicos, devem ser
consideradas as oito variaveis estratégias conhecidas como “8Ps” que de acordo
com Dias (2003, p. 108-109) séao:

¢ Elemento do produto: caracteristicas do servico, tendo como referencias os
beneficios desejados pelo consumidor;

e Ponto de distribuicdo e tempo: canais de distribuicdo e de entrega, que
podem ser por meios fisicos ou eletronicos;
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e Processo: método no qual o servico € executado, devendo-se avaliar os
graus de padronizacdo e de customizacao dos processos;

e Produtividade e qualidade: é uma variavel estratégica, pois afeta o custo e o
tempo de execucdo do servigo, muitas vezes pode também afetar a
qualidade;

e Pessoas: diversos sdo 0s servigos que dependem diretamente da interacéo
entre cliente e a pessoa prestadora do servico;

e Promocao e informacéo: necessidade de informar o cliente para que ele
participe adequadamente do processo de execucdo ou para que possa
avaliar os beneficios;

e Preco e outros custos do servico: o cliente paga por um servico ndo apenas
na unidade monetaria que desembolsou, mas também outros aspectos
como tempo e custo psicoldgicos;

o Evidéncia fisica: em virtude da sua intangibilidade o fornecedor procura
tangibilizar os servicos pelos aspectos de evidencia fisica, como
funcionérios, instala¢des fisicas e outros.

2.4.3 Qualidade e caracteristicas dos servi¢os

Por meio da prestacdo de servicos, as empresas devem realizar seus
negocios com exceléncia e qualidade, pois é a qualidade que os clientes buscam
nas empresas para consumir seus produtos ou usufruir de seus servicos.

Segundo Cobra (2006, p. 217), “a qualidade do servigo se refere a
expectativa e ao valor percebido da qualidade do servico oferecido, é o fator
determinante da satisfacdo ou insatisfagdo do consumidor”.

Todo o individuo que necessita consumir um produto ou obter um servico
busca fazer uma avaliagdo de tal forma que possa trazer beneficios a ele, a
qualidade é um fator benéfico que o cliente percebe. Conforme Lima (2007, p. 100),

a qualidade pode ser diferenciada de duas maneiras:

Qualidade técnica diz respeito aquilo que realmente é produzido. Por
exemplo, no caso da assisténcia técnica, € o resultado pratico desse
servico, ou seja, como o produto retornou: funcionando perfeitamente. Em
outras palavras trata-se da qualidade técnica do processo. A qualidade
funcional, por outro lado, refere-se a como o cliente recebe o servico. A
qualidade funcional diz respeito ao atendimento, ao ambiente, ao nivel da
informacdo prestada, aos cuidados para com o produto enviado a
assisténcia técnica. E a qualidade funcional do processo.

Existem cinco variaveis que sdo determinantes da qualidade de servicgo,

gue para Cobra (2006, p. 217) séo definidas como:
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e Tangibilidade: sdo as evidéncias fisicas do servico, por exemplo, o uniforme
do policial que se destaca de um vigilante;

e Confianca: refere-se a consisténcia do desempenho e da dependéncia que
se tem do servico;

e Responsabilidade: envolve do comprometimento de todos na organizacao,
do funcionario ao presidente. A empresa precisa ter uma assinatura, um
aval, e todos devem ser responsaveis pelo bom atendimento e excelente
desempenho do servico;

e Empatia: saber se colocar no lugar do cliente para perceber como eles se
sente com o servico. Essa atividade é essencial em servicos, pois o
contrario a empresa pensa qués esta agradando quando na realidade néo
esta.

Existem também outros conceitos relacionados a qualidade, Lima (2007)
aborda sobre a qualidade esperada, a qualidade experimentada e a qualidade
percebida. A qualidade esperada é a imagem de qualidade que o cliente cria através
do marketing propaganda, por exemplo, o cliente cria uma expectativa em relagéo
ao servico que ele gostaria de receber, influenciado pelo grau de necessidade e
suas experiéncias anteriores. A qualidade experimentada diz respeito a qualidade
técnica (o que?) e a qualidade funcional (como). A qualidade subjetiva entre aquilo
gue se espera e aquilo que se obteve.

Para cada tipo de servi¢co ou contato existe uma interacao individual, cada
cliente tem sua propria concepcao do que é bom, ou seja, da qualidade

Para Lima (2007, p. 100) “a qualidade pode ser tanto objetiva quanto
subjetiva, é objetiva quando se avalia o que foi entregue, e subjetiva quando se
avalia como foi entregue.”.

Além das qualidades outro fator importante no ramo de servigos sao as
suas caracteristicas que distinguem servicos de bens, fazendo com que cada um
deles esteja classificado de acordo com sua especialidade.

De acordo com Cobra (2006, p. 216-217) essas caracteristicas séo:

e Os servigos sao intangiveis: a natureza do servico € sua intangibilidade, ndo
pode ser tocada, armazenada, transportado. O consumidor ndo pode
guardar o servico como um objeto, apenas reter em sua lembranca;

e Os servicos sdo inseparaveis do provedor de servi¢cos: quem prove 0O
servico é o servico, ou seja, 0 prestador de servicos se confunde com o
proprio servigo que presta;

e Os servicos sao pereciveis: a energia elétrica que deixa de ser consumida
hoje ndo pode ser utilizada a amanha.

e Ha dificuldade de padronizacdo: o servico depende do desempenho
humano, nao ha como padronizar;

e O comprador frequentemente é envolvido no desenvolvimento e distribuicao
de servicos: o cliente se envolve com o servico realizando algum esforco ou
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trabalho, por exemplo, ir ate uma agencia bancaria fazer diversos tipos de
transacoes;

e A qualidade do servico é altamente variavel: a qualidade também varia de
acordo com o desempenho do prestador de servico, por exemplo, a simples
alteracao de humor do prestador de servico podera comprometer a imagem
de qualidade que o cliente tem sobre o servico.

2.5 ATENDIMENTO

O servico de atendimento ao cliente vem evoluindo com o mundo dos
negocios, as empresas estdo procurando inovar nesse conceito para agregar
valores e atingir a satisfacdo dos clientes. O atendimento € a porta de entrada da
empresa, ele precisa ser objetivo e de qualidade, colocando o cliente sempre em
primeiro lugar. Ao atender bem um cliente a empresa obtera lucros, e os clientes se
sentirdo satisfeitos em alcancar suas necessidades.

Segundo Dantas (2004, p. 32), ‘o atendimento ao publico pode ser
definido como qualquer coisa que o fornecedor possa fazer para reduzir 0s custos
de fornecimento de informagdes e atendimento e reclamagdes do cliente”.

Existem seis componentes de atendimento ao publico que séo
importantes, conhecendo-os € possivel oferecer aos clientes um atendimento que

satisfaca suas expectativas, Dantas (2004, p. 33) descreve esses componentes:

e Clientes: sao todas as pessoas fisicas ou juridicas que adquirem ou utilizam
regularmente produtos e/ou servicos da empresa, dirigindo-se a ela
pessoalmente ou por meios como telefone, correio etc.;

e Atendentes: sdo todos os empregados da empresa que tém contato habitual
com o publico. Os que atendem em balcdo, guiché ou mesa, e também os
vendedores, ascensoristas, guardas de seguranca, telefonistas,
recepcionistas, secretarias, gerentes, diretores;

¢ Normas e regulamentos: sdo as leis, decretos-leis, decretos, regulamentos,
normas internas que determinam ou norteiam o setor em gque a empresa
atua, bem como sua oferta de produtos e prestacédo de servicos;

e Procedimentos internos: sdo 0s manuais de produtos e servicos, rotinas,
ordens superiores, praticas habituais que a empresa adota para orientar o
funcionamento e a forma de oferta de produtos ou prestacéo de servicos;

e Elementos de consulta: sdo os catdlogos, cadastros, arquivos, sites,
relacdes, listagens etc., utilizados ou consultados pelos atendentes para a
efetivacdo do atendimento;

¢ Instalagdes: sdo todos os aspectos fisicos da empresa como a distribuicao
do espaco, a ambientacéo e a sinalizacdo.

Toda empresa deve ficar atenta no uso da unido desses componentes,

pois um depende do outro, assim ocorrerd uma realizacdo excelente na prestacao



34

de servico, se um componente falhar o atendimento se tornard deficiente, servigo
ficarh com uma falha, sendo assim Dantas (2004, p. 35), diz que “o atendimento
funciona como uma orquestra: se um elemento desafina, pde todo o conjunto a
perder”.

O atendimento € peca fundamental dentro da empresa na qual acaba
envolvendo toda ela, segundo Gerson (2003), o atendimento a clientes envolve
todas as atividades de empresas e seus funcionarios para satisfazé-los, significa
mais que atender reclamacdes, providenciar reembolsos ou trocas nas devolucdes
ou sorrir para os clientes.

A empresa deve manter foco no seu atendimento, fazendo assim uma
negociacdo muito melhor,, é desse modo que ela obterd lucros e fidelizara seu
cliente. Outro ponto importante é destacado por Dantas (2004, p. 31) no qual
consiste o atendimento ao cliente como “no fornecimento e reparo de produtos,
acompanhado pelo comportamento amigavel da parte dos prestadores de servigo”.

Porém para Gerson (2003, p.3), o atendimento a clientes também
significa “sair em sua busca, fazendo todo o possivel para satisfazé-los e tomando
decisdes que os beneficiem, mesmo a custa de sua empresa”.

Dentro de qualquer organizacdo, o atendimento deve ser sempre
realizado por profissionais responsaveis e competentes que, segundo destaca
Almeida (2001, p. 40), “atendimento € um elo importantissimo da corrente de
relacionamento com o cliente. Por sua posicdo estratégica, deve ser fortissimo;

formado por profissionais competentes, conscientes e motivados”.

2.5.1 Tipos de atendimento

O atendimento € a parte mais importante do relacionamento entre cliente
e empresa, € a porta de entrada que evidencia a primeira impressao e a imagem da
empresa para o cliente. Sendo assim todo o atendimento devem iniciar-se com o
momento da verdade que é considerado todos os contatos vivenciados entre cliente
na empresa.

O momento da verdade segundo Almeida (2001), acontecem por meio de

multiplos canais que sao telefone, faz, propaganda, mala direta, internet etc. No
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entanto ndo importa o canal utilizado o0 momento da verdade por ser de iniciativa do
cliente ou da empresa.

Existem dois tipos de atendimento ou momento verdade no qual o cliente
entra em contato com a empresa, pode se citar o atendimento pessoal que pode ser
interno quando o cliente vai até a empresa e externo o atendente vai até o cliente. E
também o atendimento telefébnico, quando o cliente entra em contato através do
telefone com a empresa, ele pode ser ativo ou receptivo.

De acordo com Gerson (2003, p.19) “os servigos reativos vém apds o
cliente ter tido um problema, feito uma reclamagéo, estar insatisfeito ou ter chamado
a atencdo para algum detalhe, ja os proativos sédo iniciados antes do cliente tomar a
iniciativa”.

Um tipo de atendimento muito importante € o atendimento telefénico, vocé
nao tem contato direto com o cliente, mas precisa ser realizado com preciséo,
determinacdo e objetividade, de modo com que a mensagem seja transmitida de
maneira clara e objetiva. Um exemplo de atendimento telefénico comum é citado por
Dantas (2004), que sdo as centrais de atendimentos também conhecidas como call
centers ou 0 SAC também chamado de servico de atendimento ao consumidor, as
empresas criaram esse sistema para que o0s clientes pudessem registrar suas
reclamacgdes, fazer solicitacdes ou oferecer melhorias. Inicialmente surgiu para
atender as reclamacdes em cumprimento com a lei de defesa do consumidor.

Todos integrantes de uma organizacdo Ssao responsaveis pelo
atendimento e a imagem da empresa independente do cargo ou fungdo, porém
segundo Almeida (2001 p. 31), “o pessoal de atendimento a clientes reveste-se de
uma importancia estratégica, afinal no atendimento, s6 tem contato com o cliente”.

O atendente é muito importante dentro da empresa, ele deve ter
caracteristicas que atendam as necessidades da empresa e satisfaca o cliente sem
prejudicar ambas partes, sendo assim Dantas (2004, p. 58) aborda que,

O atendente deve agir como empresa e pensar como cliente, quer dizer,
deve conhecer bem a empresa, seus produtos e servigos, técnicas de
relacionamento humano, além de ter a capacidade e a autonomia para

resolver problemas e tratar cada cliente como ele préprio gostaria de ser
tratado.

O atendimento ndo é um trabalho muito facil, porque envolve seres

humanos diferentes, com pensamentos e ideias diferentes eles devem entrar em
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uma sintonia para que ninguém se prejudique. Dantas (2004 p. 75) define o trabalho
de atendimento ao publico como:

[...] uma atividade relativamente simples, mas que se torna complexa pelo
fato de se estar lidando com seres humanos que, ao procurar a empresa ou
organizacdo, ja vém com uma expectativa formada. Como, alias, toda

interacdo humana.

2.5.2 Caracteristicas de atendimento

Para que os clientes tenham um bom atendimento € necessario que o
atendente ou o prestador e servico demonstre algumas caracteristicas e
comportamentos importantes que possam agradar o cliente. Nao basta apenas fazer
um bom trabalho, a aparéncia e modo de lidar com as pessoas sdo essenciais tanto
para a visdo que o cliente tem da empresa quanto de seu profissional, Almeida
(2001) apresenta essas caracteristicas de um profissional de atendimento sendo

como:

o Apresentagdo impecavel: o atendente deve estar com uma boa aparéncia,
como bem vestido, arrumado e perfumado;

e Postura: uma boa postura é essencial, pois o0 corpo fala como, cabeca
erguida, coluna ereta, gestos suaves e fisionomia alegre;

e Sorrir, Humor e Astral: o atendente deve procurar ter um sorriso natural e
alegre, mesmo que esteja passando por problemas;

e Empatia: o atendente deve se colocar na situacio do outro para poder ter a
capacidade de compreender o cliente;

e Escutar: para escutar bem o cliente é necessario se concentrar, nao
interromper o cliente, deixe-o falar, preste atencdo nos detalhes, sinalize
com “entendi ou sim senhor”, demonstre estar atento;

e Gentil: a gentileza permite que o cliente perceba que realmente o atende se
importa com ele;

o Disposicdo: ter disposicdo é estar inclinado, propenso, determinado e
decidido, ter animo, e pronto para o que der e vier;

e Rapidez: o cliente necessita de tudo para ontem, por tanto o atende néo
pode deixar para amanhd o que pode fazer hoje. Pesquisas demonstram
gue as empresa Sdo muito mais lucrativas quando tem profissionais mais
rapidos, sendo assim tendem a ser mais valorizados;

e Tranquilidade: é fundamental o atende ter tranquilidade na hora de prestar o
atendimento ao cliente nervoso ou néo;

e Sinceridade: a sinceridade € muito importante no mercado de negdcios,
falar a verdade, ser transparente e ser ético sao requisitos esséncias para
qualquer tipo de profissional, essa € a melhor maneira de agradar e reter
clientes.

¢ Comunicacao correta: a comunicacdo € uma via de mao dupla, ou seja, 0
receptor da mensagem deve ouvir e compreender 0 que 0 emissor esta
falando, sé assim havera comunicacéo entre o cliente e o atendente.
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2.6 CLIENTE

O cliente antes era conhecido pelas empresas como consumidor, pois
elas pensavam apenas nos produtos que eles iriam consumir ndo levavam em conta
as suas necessidades e sua satisfacdo. Com o tempo as empresas passaram a se
preocupar mais com o individuo consumidor foi assim que surgiu a era do cliente e
do marketing de relacionamento. Assim, de acordo com Nunes (2009), o conceito de
cliente deve ser distinguido também do conceito de consumidor, 0s quais hao Ssao
necessariamente coincidentes. Numa situacdo em que alguém compra para
oferecer, o cliente é esse alguém que compra enquanto o consumidor € quem
efetivamente consome o bem oferecido.

Segundo Dias (2003, p.38), o conceito de cliente se designa como, “‘uma
pessoa ou entidade organizacional que desempenha um papel no processo de troca
ou transagdo com uma empresa ou organizagao’.

O cliente tem a principal participacdo em uma empresa, sem ele a
empresa nao prospera, ndo tem lucros e nem consumo. Para Nunes (2009), “na
maioria dos contextos € considerado como cliente de uma entidade todo aquele que
decide a compra de determinado bem ou servico oferecido por essa mesma
entidade”.

Os clientes sdo muito importantes para a empresa, uma vez tratados
dignamente eles frequentardo sempre a empresa, tornando-se clientes fiéis do
contrario procuraram a concorréncia. Dias (2003) aborda o termo cliente como as
pessoas que assumem diferentes papéis no processo de compra, como
especificador, o influenciador, o comprador, o pagante, o usuario ou aquele que
consome o0 produto, que percebe e assume atitudes diferenciadas diante de
estimulos de marketing, de acordo com o envolvimento e comprometimento com a
compra, numa determinada situagdo ou contexto. Sendo assim, o cliente esta
envolvido com o que ele estara adquirindo para analisar se atendera suas

necessidades e sua satisfacao.
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2.6.1 Necessidades e desejos dos clientes

Os clientes quando procuram adquirir algo possuem a necessidade e ou 0
desejo, pois ambos podem estar juntos ou ndo, por exemplo, o cliente pode sentir
necessidade de ir ao médico para melhorar de um problema e ndo sentir desejo, em
outro caso pode sentir desejo em fazer uma cirurgia plastica que nao ha
necessidade.

Para Corréa e Canon (2002, p. 94) “necessidade e desejos influenciam a
expectativa do cliente, pois ele, ao procurar o prestador de servigo, espera, antes de
gualquer coisa, que sua necessidade seja satisfeita ou que seu desejo seja
atendido”.

O prestador de servico e a empresa precisam entender as necessidades
e os desejos dos clientes para poder atingir seus objetivos, sendo que € através dos
fatores que influenciam a expectativa do cliente que a empresa pode atrair e reter
clientes. As expectativas dos clientes sao formadas com base em alguns fatores que

Corréa e Canon (2002), abordam como:

o Experiéncia passada do proprio cliente: influenciam o grau de expectativa
gue o cliente tem ao procurar um prestador de servico. Se o nivel de
satisfacdo do cliente com as experiéncias passadas com o prestador fora
alto, as expectativas tenderdo a ser inflacionadas. Ha4 um possivel risco
quando se “encanta” um cliente pois a experiéncia passada do cliente leva
em conta também outros fornecedores do mesmo servic¢o;

e Comunicacao boca a boca: € uma ferramenta importante para o gestor de
operacgBes de servicos, é um fator que influencia as expectativas do cliente
e € relacionado as experiéncias passadas de outros clientes. Ele pode ter
seus dois lados favor e contra o prestador de servi¢cos por sua dificuldade
de objetivacédo na avaliacéo;

e Comunicacdo externa: inclui todo o tipo de comunicacdo, da propria
organizagcdo como de 6rgdo externos como, por exemplo, as propagandas
que influencia no grau de expectativa do cliente sendo que pode atrai-lo ou
ndo, atender as expectativas ou ndo dependendo da ocasido em que a
organizacao se enquadrar;

e Preco: preco € um aspecto do servico que pode ser objetivamente avaliado,
ranqueado e comparado.

Outros fatores importantes que existem e influenciam a expectativa do
cliente segundo Corréa e Canon (2002) sdo necessidades, desejos, experiéncia

passada, comunicacdo boca a boca e o preco.
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2.6.2 Satisfacao do cliente

A qualidade da prestacao de servico € muito importante para atender as
expectativas e satisfazer os clientes ou usuarios. Kotler (2011) define a palavra
satisfacdo de modo geral como o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacédo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em
relacdo as expectativas das pessoas, esse conceito esclarece a satisfacdo do
desempenho percebido e das expectativas. Assim o cliente satisfeito € aquele que
atende seus objetivos na busca de algo.

Para entender um pouco sobre a satisfacdo do cliente primeiramente é
necessario compreender o que gera essa satisfacao.

Segundo Lovelock e Wright (2002, p. 102), “igualam a qualidade e
satisfacdo do cliente, conforme a férmula: Satisfacdo = servico percebido / servico
esperado. Qualidade do servico € o grau em que um servico atende ou supera as
expectativas do cliente”.

Porém os clientes possuem diferentes tipos de expectativas sobre
diferentes tipos de servigos, Kotler (2011) descreve a satisfacdo como a funcéao do
desempenho percebido e das expectativas, exemplo, se o desempenho ficar longe
das expectativas, o consumidor estara insatisfeito. Se o desempenho atender as
expectativas, o consumidor estara satisfeito e se excedé-las estara altamente
satisfeitos ou encantados.

A expectativa do cliente é definida de acordo com Lovelock e Wright
(2002, p. 103) como, “padrdes internos que os clientes utilizam para julgar a
qualidade de uma experiéncia de servigo”.

Além do julgamento que os clientes podem fazer de uma empresa, eles
também sao influenciados por outras pessoas, que fazem esses por sua vez,
refletirem e decidirem se irdo ou ndo a empresa.

Para Kotler (2011, p. 53) “As expectativas sao influenciadas pela
experiéncia anterior de compra, recomendacao de amigo, de colegas e informacoes
de promessas das empresas e dos concorrentes”.

As organizagfes estdo aumento os investimentos no que diz respeito as
expectativas dos consumidores. Um fator importante é orientar os atendentes sobre

a satisfacéo total do consumidor. A satisfacdo total do consumidor € um programa
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gue garante a troca ou a prova do produto, assim se o cliente ndo estiver satisfeito
com o produto adquirido poderé efetuar a troca.

Para Lovelock e Wright (2002), os clientes experimentam varios niveis de
satisfacdo ou descontentamento apos cada experiéncia de servico, de acordo com a
medida na qual suas expectativas foram atendidas ou ultrapassadas. Considerando
que a satisfacdo € um estado emocional, suas reacdes pés-compra podem envolver
raiva, insatisfacao, irritacdo, indiferenca ou alegria.

A satisfacdo do cliente desempenha um papel particularmente critico em
ramos altamente competitivos, onde ha uma enorme diferencga entre a fidelidade de
clientes meramente satisfeitos e a de clientes completamente satisfeitos. Para
melhorar os niveis de satisfacdo do cliente, uma empresa deve inicialmente

descobrir o quanto seus clientes atuais estao realmente satisfeitos ou insatisfeitos.

2.6.3 Tipos de cliente

Os clientes sdo a peca fundamental para o sucesso da empresa, €
preciso definir quais sédo os clientes que seréo o publico alvo de consumo, e também
é fundamental distingui-los para poder atender da melhor maneira as suas
necessidades. Segundo Nunes (2009), pode-se distinguir dois tipos de clientes, o
cliente direto que € aquele que compra diretamente a entidade e que podera ser um
intermediario ou distribuidor e o cliente final que é aquele que compra para
satisfacdo de uma necessidade sua ou de alguém a quem oferece o bem, por
exemplo, um filho.

A maioria das empresas serve a trés tipos de clientes que de acordo com

Whiteley (1992, p. 22), sé&o:

e Clientes fiéis: pessoas que irdo usar seus produtos dia a dia sdo também
conhecidas como clientes finais;

e Clientes intermediarios: sdo os distribuidores ou vendedores que tornam
seus produtos e servigos disponiveis para o cliente final;

e Clientes internos: pessoas na organizacdo a quem vocé repassa o trabalho
concluido para desempenharem a proxima fungéo na direcdo de servir 0s
clientes intermediarios e finais.

Existe também uma tipologia do cliente potencial que Dias (2003, p. 39)

define como:
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e Prospects: sdo pessoas ou empresas que podem se beneficiar do produto
ou servico e tem o potencial financeiro e o poder de decisao para compra;

e Suspect : sdo pessoas ou empresas consideradas possiveis compradoras
do produto ou servico;

e Prospect qualificado: é quando o cliente manifesta algum interesse na
empresa, através de literatura, assistindo um seminario, pedindo visita de
um do vendedor, cadastrando-se no site ou indo a loja.

2.6.4 Como entender os clientes

As empresas estdo buscando focar mais no cliente, nas suas
necessidades, no seu bem estar ao adquirir ou usufruir seu produto, depois de
identifica-lo a empresa precisa entendé-lo para que a expectativa do cliente seja
alcancada. Whitley (1992), diz que depois de definir guem seréo seus clientes toda a
organizacdo tem que se envolver na incessante tarefa de compreender esses
clientes.

Tanto a empresa como seus funcionarios precisam estar preparados para
entender seus clientes sendo assim poderao conhecer melhor as suas necessidades
e seus objetivos dentro da empresa, sendo assim Silva e Zambon (2006), ressalta
um exemplo importante que destaca o interesse de cada cliente quando ele
manifesta seu interesse por algo como bem ou servico, assim ele estimula o
gerenciamento por uma necessidade ou desejo. Também o que pode determinar a
caracteristica do que é esperado pelo cliente sdo as proprias mudancas de
comportamento.

Quando se trata de entender clientes, saber o que eles realmente querem
em sua empresa € necessario utilizar um fator essencial, que € saber ouvi-lo,
basicamente com atencgao.

Para Silva e Zambon (2006, p. 81) dizem que, “para ter capacidade de
ouvir os clientes, € preciso lembrar-se de que as motivacfes individuais estao
sempre manifestas por eles de alguma forma, individualmente”.

Nesse aspecto de entender clientes que Freemantle (2001, p. 45) diz
que, “os clientes estdo sempre nos enviando sinais, mesmo antes de abrir a boca.
Um aspecto crucial da arte de tratar com os clientes € nos conscientizar desses
sinais e desafiar nossa interpretagcao dos mesmos”.

Mas além de todo processo de entender e satisfazer o cliente € que o

cliente determina do atendente, se ele o agrada ou n&o, pois de acordo com
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Freemantle (2001, p. 46), “os clientes se aproximam das pessoas de que gostam e
evitam as de que ndo gostam. Este € o cddigo binario do comportamento e do

servico de atendimento ao cliente”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para desenvolver uma pesquisa € necessario efetuar a aplicacdo de
procedimentos metodologicos, eles apontam a resposta do problema proposto,
visando o resultado dos objetivos almejados na pesquisa. E importante seguir o
método de maneira sistematica e organizada.

Segundo Fachin (2006, p.29), “todo o trabalho cientifico deve ser baseado
em procedimentos metodoldgicos, 0s quais conduzem a um modo pelo qual se
realiza uma operagdo denominada conhecer, outra agir e outra fazer”.

A ciéncia da pesquisa compreende no modo que o ser humano deseja ou

pretende modificar, no meio em que vive para beneficio da sociedade.

3.1 ABORDAGENS METODOLOGICAS E TIPOS DE PESQUISA

A natureza da pesquisa € basica, por meio de seus objetivos é
determinada uma solucéo para o problema previsto.

Para Pinheiro (2010, p. 19), “a pesquisa basica tem como objetivo gerar
conhecimentos novos Uteis para o avanco da ciéncia sem aplicacao pratica prevista
envolvendo verdades e interesses locais”.

A pesquisa é designada quantitativa, pois a pesquisadora analisou o0s
dados numéricos e a opinido dos entrevistados da amostra. Quanto a forma
qualitativa € a que descreve a pesquisa.

Para Pinheiro (2010, p. 20), “a pesquisa quantitativa € a escolha da
abordagem de quantificacdo da coleta de informacdes, do tratamento dos dados e
do uso estatistico na analise”.

Segundo Oliveira (2002, p. 116), “as pesquisas que se utilizam da
abordagem qualitativa possuem a facilidade de poder descrever a complexidade de
uma determinada hipotese ou problema, analisar a interacdo de certas variaveis
etc.”.

A pesquisa bibliografica é descrita com base em materiais e citagdes de
autores referentes ao tema estabelecido. Abordando esses conhecimentos do

assunto estabelecido se alcancara a solucdo do problema, Gil (1996) diz que “a
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pesquisa bibliogréfica é desenvolvida a partir de material j& elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos
seja exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas”.

A pesquisa de levantamento é utilizada para apanhar informacdes a partir
de uma coleta de dados. E aplicada em uma determinada amostra de uma
populacdo na qual € pesquisada. Sera aplicado um questionario para a exploracao
do levantamento.

De acordo com Pinheiro (2010, p. 23) “O levantamento ocorre quando a
pesquisa envolve a interrogacéo direta das pessoas, cujo comportamento se deseja

conhecer”.

3.2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

O local de estudo foi uma biblioteca que se localiza em uma Instituicdo de
Ensino no municipio de Criciima SC. A Biblioteca X € considera uma biblioteca
mista com caracteristicas escolares e universitarias para atender os alunos que
cursam do nivel fundamental a graduacgéo. Sua missao é dar suporte informacional a
pesquisa para o desenvolvimento das atividades de ensino. Seus objetivos sao:
servir de base aos objetivos da instituicdo, auxiliando o professor no ensino e o
aluno na aprendizagem; reunir, organizar e disseminar informacdes contidas em seu
acervo bibliogréafico e audiovisual, visando atender a consultas, estudos e pesquisas
dos usuarios; orientar e educar os usuarios para o uso dos recursos informacionais.

Os principais usuarios sao os alunos devidamente matriculados na
Instituicdo que cursam (ensino fundamental, ensino médio/técnico, curso superior),
os professores e colaboradores também sdo usuarios, a comunidade externa tem
acesso aos materiais, porém tem direito somente a consulta local.

Sua equipe de trabalho é composta por uma bibliotecéaria e coordenadora,
uma bibliotecéria no processamento técnico, quatro atendentes e duas estagiarias
gue atuam no periodo matutino, vespertino e noturno.

A Biblioteca X funciona de segunda-feira a sexta-feira das 7h as 22h15

horas e aos sabados das 8h as 12h e das 13h as 17h.
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Para terem acesso aos servi¢os prestados pela biblioteca, em relagdo aos
materiais, como empréstimo, renovacéo, reserva e empréstimos especiais 0s alunos
precisam fazer um cartdo do leitor, esse cartdo é de uso obrigatorio. Esse cartdo de
identificacdo possui um codigo de barras com o numero de matricula do aluno

vinculada na Instituicdo. Exemplo do cartdo do leitor:

Figura 1 - Cartao do Leitor

Logo da Intituigao

Foto

BEihliotec

MNome do usuario

Fonte: Biblioteca X

Figura 2 - Verso do Cartédo do Leitor

Fonte: Biblioteca X

Para professores e colaboradores esses servicos sao realizados via
cracha, que os mesmos recebem quando se vinculam a Institui¢ao.
Aos usudrios inscritos € autorizada a retirada dos materiais de acordo

com a Tabela 1:
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Tabela 1 - Autorizacdo de empréstimos

Aluno fundamental, AlUNGS DOS
. Tipo de Colaborador médio, técnico e  |Alunos graduacéo p~
Materiais . o graduacgéao
Empréstimo estagiarios
DIAS QTDE DIAS QTDE DIAS QTDE DIAS QDTE
Normal 15 5 10 3 10 4 15 4
Semestral 6 meses 2
Setorial
. . Conforme
Livros (etiqueta |Permanente .
necessidade
preta)
Especial Conforme 3 L L Conforme 1
P necessidade necessidade
Livros de
ethugtas Sala de aula| Conforme Conforme Conforme Conforme
azuis, L. . 1 . 1 . 1 . 1
. e fotocopias |necessidade necessidade necessidade necessidade
laranja e
dourada.
Normal Fim de 5 Fim de 5 Fim de 5 Fim de 5
semana semana semana semana
Periodico|Sala de aula| Conforme Conforme Conforme Conforme
- . 40 ; 3 . 3 i 3
e fotocopias |necessidade necessidade necessidade necessidade
Duplicado 1 1 1 1 1 1 1 1
1-
apenas
Normal 1 2 1
VHS/ orma para
DVD estagiarios
fi
Sala de aula Con o.rme 3
necessidade
Fita Normal 3 2 1 1 1 1 3 1
Cassete/ Conforme
CD/ |Salade aula . 3
. necessidade
Disquete
Sala de aula| Conforme Conforme Conforme Conforme
Mapas L. . 3 . 3 . 3 . 3
e fotocopias |necessidade necessidade necessidade necessidade

Fonte: Biblioteca X

O acervo da Biblioteca X conta com cerca de 30 mil exemplares, e é

composto por materiais bibliograficos, multimeios e periédicos.

Todos os materiais da biblioteca antes de serem disponiveis aos usuarios

sao catalogados de acordo com o sistema de classificagdo documental, ou seja, a

Classificacdo Decimal de Dewey ou CDD. Essa catalogacao € feita em um software

de computador especializado para bibliotecas. O sistema utilizado é o Pergamum,

gue é um sistema integrado de bibliotecas que de acordo com (PUCPR, Pergamum,

2010), “é um sistema informatizado de gerenciamento de dados, direcionado aos

diversos tipos de Centros de Informacdo, cujo objetivo € facilitar a gestdo dos

centros de informacao, melhorando a rotina diaria com os seus usuarios”.
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Com o software Pergamum além da catalogacao a biblioteca realiza todos
0os procedimentos necessarios dos materiais que sdo catalogacdo, indexacgéo,
empréstimo, renovacdo, reserva, empréstimos de guarda-volumes, o sistema
também controla as penalidades que sdo multas etc.

A Biblioteca X tem o intuito de facilitar o acesso do usuério e disponibilizar
seus materiais do modo mais acessivel, através da organizacdo e manutencdo da
biblioteca. Cada material tem o seu lugar na estante de acordo com seu namero
decimal e sua classificacdo por assunto, quando um usuario precisa de um livro com
um titulo especifico o atendente ou o préprio usuario pode pesquisar no sistema
Pergamum. Ao encontrar o material desejado é preciso verificar se ele esta
disponivel e em seguida anotar seu numero de classificacéo.

A Biblioteca X tem uma area fisica de 632 m? por 1483,90 m2, com dois
andares, tendo 3 ambientes de estudos coletivo, 3 salas de estudos em grupo. As
salas possuem um numero e um nome para identifica-las de acordo com as func¢des

gue sao realizadas nas mesmas. A Tabela 2 especifica cada uma como:



Tabela 2 - Salas da Biblioteca
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Numero ~
Nome Funcao da sala
Da sala
02 Reprografia Sala de impressédo e Xerox
) Sala de arquivos e materiais de
03 Arquivo o
depasito
Sala de arquivos permanentes
04 Acervo fechado
) _ ) Sala de leitura reservada para
05 Cantinho infantil _ _
criancas do ensino fundamental
06 Coordenacéao Sala da Bibliotecaria Coordenadora
07 Processamento técnico Sala de catalogacao dos materiais
08 Tratamento fisico Sala de etiquetas
L Sala de aquisicao e catalogacgao de
09 Aquisicao )
revistas
. Sala de restauracdo dos materiais
10 Restauragéo
Sala dos multimeios (DVD’s, CD’s e
11 Dvdteca .
fitas VHS)
13,14 e 18 Salas de estudos Salas reservadas para estudo
. . Sala com 15 terminais de consulta &
15 Laboratorio de Informatica

internet

Fonte: Dados da Biblioteca X
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3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Para realizar um projeto de pesquisa € necessario selecionar uma
determinada populacéo e desta retirar uma amostra. Conforme Rudio (1996) define
o termo populacdo em um projeto de pesquisa, é a totalidade de individuos que,
possuem as mesmas caracteristicas, definidas para um determinado estudo, ou
seja, um conjunto de pessoas que estdo em um determinado espaco geografico, por
exemplo, a populacdo de uma cidade. Sua definicdo para amostra €, uma parte da
populacdo selecionada de acordo com uma regra ou plano. A amostra deve ser
selecionada através de procedimentos que garantam sua representacao.

Nesta pesquisa a populacdo consiste em 6.611 usuarios da Biblioteca X,
localizada dentro de uma Instituicio de Ensino na cidade de Cricidma, Santa
Catarina. S&o usuarios internos:

. Colaboradores: 276;

. Professores: 410;

« Alunos da Graduacao: 1.555;

« Alunos Ensino Médio: 639;

« Alunos Ensino Técnico e Médio: 771;
« Alunos Ensino Técnico: 1.401;

« Alunos Ensino Fundamental: 1.559.

Da populacdo pesquisada é preciso retirar uma amostra que é feita
baseada em um calculo. O primeiro passo desse calculo é determinar o erro
amostral toleravel, ou seja, o quanto ele admite errar na avaliagéo.

Segundo Barbetta (2006, p. 57), “Erro amostral € a diferenca entre uma
estatistica e o parametro que se quer utilizar”.

Para Barbetta (2006, p. 58), ao determinar o tamanho minimo da amostra
€ necessario utilizar a seguinte formula:

N tamanho (nimero de elementos) da populacao;

n tamanho (nimero de elementos) da amostra;

No Uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra.

Eo? erro amostral toleravel.
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Foi adotado um erro amostral de 10,00% para retirar a amostral de acordo
com as formulas:
- Primeira aproximacao:
No=1/E¢® no=1/10° =100

- Segunda aproximagao: Valor final:
n=(Nxno)/(N+nog) n=6.611x100/6.611 + 100 =661.100/6.711 = 98,50 = 99

usuarios.

3.4 INSTRUMENTOS E COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado para a coleta dos dados na pesquisa foi um
questionario (APENDICE A). Sua aplicacdo sera realizada com os usuéarios da
Biblioteca X de uma Instituicdo de Ensino localizada na cidade de Criciima Santa
Catarina. Conforme Marconi e Lakatos (2010, p. 184) questionario é “um instrumento
de coleta de dados, constituido, por uma série ordenada de perguntas, que devem
ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”.

O questionario € composto por 12 questdes fechadas, ou seja, de multipla
escolha.

3.5 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

A coleta dos dados foi realizada no més de setembro de 2012, foi
aplicado um questionario de 12 perguntas fechadas com uma a mostra de 99
usuarios da Biblioteca X localizada em uma Instituicdo de Ensino na cidade de

Criciima SC.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos na pesquisa, com

seus respectivos graficos e analise dos mesmos.

4.1 GENERO DOS USUARIOS

Tabela 3 - Género dos Usuéarios

Sexo n %
Feminino 59 59,60
Masculino 40 40,40
Total 99 100,00

Fonte: Dados da Pesquisadora

Figura 3 - Género dos Usuarios
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Fonte: Dados da Pesquisadora

No gréfico acima, observa-se que a maioria dos usuarios que
responderam o questionario foram do sexo feminino, que estdo representados por

59,60%, os usarios do sexo masculino correspondem a 40,40%.



4.2 IDENTIFICACAO DOS USUARIOS

Tabela 4 - Identificacdo dos Usuarios
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Usuario n %
Aluno Graduacéo 15 15,15
Aluno Ensino Fundamental 1 1,01
Aluno Ensino Médio 18 18,18
Aluno Ensino Médio e Técnico Integral 41 41,41
Aluno Ensino Técnico 5 5,05
Funcionario 16 16,16
Professor (a) 3 3,03
Total 99 100

Fonte: Dados da Pesquisadora

Figura 4 - Identificacdo dos Usuarios
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Fonte: Dados da Pesquisadora

A segunda questdo da pesquisa objetivou identifcar os usuarios, de

acordo com sua posicdo dentro da Intituicdo de Esino. Dos 99 usuarios que

responderam o questionario boa parte corresponde aos alunos do ensino médio e

técnico que estudam no periodo integral na Instituicdo de Ensino, foram 41,41% dos

entrevistados. Alunos que fazem o ensino médio em meio periodo corresponde a

18,18% dos entrevistados, em relacdo aos funcionarios da Instiruicdo foram

entrevistados 16,16%, ja os alunos da graduacdo corresponderam a 15,15% dos

entrevistados. Alunos que fazem apenas o ensino técnico corresponderam a 5,05%

dos entrevistados, professores corresponderam a 3,03% dos entrevistados e aluno

do ensino fundamental apenas 1,01%.
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4.3 FREQUENCIA DO USUARIO A BIBLIOTECA X

Tabela 5 - Frequéncia do usuério a Biblioteca X

Frequéncia a Biblioteca n %
Diariamente 33 33,54
Semanalmente 53 53,54
Mensalmente 6 6,06
Eventualmente 7 7,07
Total 99 100

Fonte: Dados da Pesquisadora

Figura 5 - Frequéncia do Usuario a Biblioteca X
60,00

53,54

50,00

40,00

30,00

20,00

Frequencia a Biblioteca X

10,00

0,00
Diariamente Semanalmente Mensalmente Eventualmente

Fonte: Dados da pesquisadora

A terceira questdo avaliou a frequéncia do usuario a Biblioteca X,
observou que a maior parte dos usuarios constituiu por 53,54% dos entrevistados
frequenta a biblioteca semanalmente, e 33,54% diariamente. A outra parcela
pesquisada costuma frequentar eventualmente 7,07%, e mensalmente 6,06%.



4.4 SATISFCAO EM RELACAO AO HORARIO DE ATENDIMENTO DA

BIBLIOTECA X

Tabela 4 - O horario de atendimento da Biblioteca X esta
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O horério de atendimento da Biblioteca X esta n %
Otimo 66 66,67
Bom 28 28,28
Regular 8 8,08
Ruim 0 0
Total 99 100
Fonte: Dados da pesquisadora
Figura 6 - Horéario de Atendimento
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Fonte: Dados da pesquisadora

A quinta questdo avalia a satisfagdo dos usuarios em relagdo ao horario

de atendimento da Biblioteca X, sendo que 66,67% dos entrevistados consideram o

horario 6timo, e 28,28% consideram o horario de atendimento bom, ja& 8,08%

considera regular, porém ninguém opinou como um horario ruim.
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4.5 SATISFCAO EM RELACAO AO AMBIENTE PARA ESTUDOS DA BIBLIOTECA
X

Tabela 5 - O ambiente para estudos da Biblioteca X é

O ambiente para estudos da Biblioteca X é n %
Otimo 21 21,21
Bom 66 66,67
Regular 12 12,12
Ruim 0 0,00
Total 99 100

Fonte: Dados da pesquisadora

Figura 7 - Ambiente para estudo
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Fonte: Dados da Pesquisadora

Quanto a satisfacdo dos usuéarios em relacdo ao ambiente para estudos
da Biblioteca X 21,21% dos entrevistados consideram um 6timo ambiente, ja 66,67%
consideram o ambiente bom. Apenas 12,12% dos entrevistados consideram o

ambiente regular, e ninguém opinou como um ambiente ruim.



4.6 SATISFACAO EM RELACAO AO ACERVO DA BIBLIOTECA X
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Tabela 6 - O acervo da Biblioteca X atende suas expectativas na realizacao de suas

pesquisas

O acervo da Biblioteca X atende suas expectativas na
realizacdo de suas pesquisas

n %
Sempre 15 15,15
Quase Sempre 69 69,70
Raramente 11 11,11
Nunca 4 4,04
Total 99 100

Fonte: Dados da Pesquisadora

Figura 8 - Satisfacdo em relacdo ao acervo a Biblioteca X

80,00

69,70
70,00

60,00

50,00

40,00

O acervo atende suas
expectativas

Sempre Quase Sempre Raramente

Fonte: Dados da Pesquisadora

Pode se avaliar a satisfacdo dos usuarios em relagcdo ao acervo

disponibilizado, ou seja, todos os materiais que a biblioteca dispbe a consulta e

empréstimo. A questdao compreende em saber se o acervo atende as expectativas

dos usuarios quando realizam pesquisas no acervo. Constatou-se que 15,15% dos

usuarios sempre estdo satisfeitos com acervo, 69,70% quase sempre, sendo que

11,11% estdo raramente satisfeitos e 4,04% nunca estao satisfeitos.



4.7 ANALISE DO MATERIAL MAIS UTILIZADO NA BIBLIOTECA X

Tabela 7 - Materiais mais utilizados na Biblioteca X
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Materiais mais utilizados na Biblioteca X n %
CD's e DVD's 14 14,14
Jornais 4 4,04
Livros 81 81,82
Periodicos 0 0
Teses e Monografias 0 0
Total 99 100
Fonte: Dados da Pesquisadora
Figura 9 - Materiais mais utilizados
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Fonte: Dados da Pesquisadora

A sétima questao objetivou-se avaliar quais os materiais disponiveis ao

usuario que ele mais utiliza. A pesquisa revelou que 14,14% responderam CDS'’s e

DVD'’s, 4,04% utilizam mais jornais, porém a maioria corresponde a 81,82% utiliza

livros. Ja os periddicos e as teses e monografias ninguém opinou.
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4.8 SATISFCAO EM RELACAO A LOCALIZACAO DOS MATERIAIS NAS
ESTANTES

Tabela 8 - Os materiais expostos nas estantes sdo de facil localizacdo

Os materiais expostos nas estantes sao de f4cil localizagdo n %
Sim 63 63,64
N&o 4 4,04

As vezes 32 32,32
Nunca 0 0

Total 99 100

Fonte: Dados da Pesquisadora

Figura 10 - Satisfacdo em relacéo a localizagdo dos materiais nas estantes
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Fonte: Dados da Pesquisadora

Na oitava questao objetivou-se avaliar a satisfacdo do usuario em relacao
a localizacéo e a acessibilidade dos materiais nas estantes. A pesquisa revela que,
63,64% dos usuarios responderam sim que, os materiais estdo de facil localizacdo e
acesso, a minoria respondeu 4,04% que nao, ja 32,32% responderam gue as vezes
enquanto nenhum usuario respondeu nao.



4.9 ANALISE DA PRESTACAO DE SERVICO MAIS UTILIZADA PELO USUARIO

NA BIBLIOTECA X

Tabela 9 - Prestacéo de servico mais utilizada na Biblioteca X

Qual a prestacao de servigo que vocé mais utiliza na

Biblioteca X n %
Empréstimos 64 64,65
Renovacéao 4 4,04
Reserva 4 4,04
Impresséo e Xerox 27 27,27
Total 99 100

Fonte: Dados da Pesquisadora

Figura 11 - Prestacdo de servico mais utilizada na Biblioteca X
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Fonte: Dados da Pesquisadora

Objetivou-se avaliar qual a prestacdo de servico da Biblioteca X
disponivel ao usuéario que ele mais utiliza. A pesquisa revela que 64,65% dos
usuarios mais empréstimos de materiais, j& a minoria 4,04% utilizam renovacéo e

reserva de materiais, enquanto 27,27% utilizam mais impressdo e Xerox dos

materiais da Biblioteca X.




4.10 SATISFACAO EM RELACAO OS ATENDENTES SEREM AGEIS E

OBJETIVOS

Tabela 10 - Os atendentes sdo ageis e objetivos
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Os atendentes sdo ageis e objetivos n %
Sempre 43 43,43
Quase Sempre 43 43,43
Raramente 4 4,04
Nunca 2 2,02
Total 99 100

Figura 12 - Satisfacdo em relacdo os atendentes serem ageis e objetivos
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Fonte: Dados da Pesquisadora

Foi avaliada a satisfacdo do usuéario enquanto o atendimento da Biblioteca

X no quesito agilidade e objetividade dos atendentes. A pesquisa revelou que

43,43% responderam que os atendentes sdo sempre ageis e objetivos, e também

43,43% responderam quase sempre, e 4,04% dos usuarios responderam raramente

e 2,02% nunca.
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4.11 SATISFACAO EM RELACAO OS ATENDENTES SEREM CORDIAIS E
SIMPATICOS

Tabela 11 - Os atendentes séo cordiais e simpéticos

Os atendentes sao cordiais e simpaticos n %
Sempre 57 57,58
Quase Sempre 36 36,36
Raramente 4 4,04
Nunca 0 0,00
Total 99 100

Fonte: Dados da Pesquisadora

Figura 13 - Satisfacdo em relac@o os atendentes serem cordiais e simpéticos
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Fonte: Dados da Pesquisadora

Foi avaliada a satisfacdo do usuario enquanto a cordialidade e a simpatia
dos atendentes. A pesquisa revela que 57,58% dos usuarios consideram que 0S
atendentes sdo sempre cordiais e simpaticos, 43,43% dos usuarios responderam
gue os atendentes sdo quase sempre, ja 4,04% responderam raramente e 2,02%

nunca.
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4.12 SATISFACAO EM RELACAO AO ATENDIMENTO DA BIBLIOTECA X

Tabela 12 - Vocé considera o atendimento da Biblioteca X

Vocé considera o atendimento da Biblioteca X n %
Otimo 40 40,40
Bom 44 44,44
Regular 13 13,13
Ruim 2 2,02
Total 99 100

Figura 14 - Satisfacdo em relagc&o ao atendimento da Biblioteca X
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Fonte: Dados da Pesquisadora

Objetivou-se avaliar a satisfacdo do usuéario em relacdo ao atendimento
geral da Biblioteca X. Dos usuarios 40,40% responderam que o atendimento esta
otimo, 44,44% dos usuarios responderam que o atendimento esta bom, 13,13% dos

usuarios responderam que o atendimento esta regular e 2,02% ruim.
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5 ANALISE GERAL DA PESQUISA

O objetivo dessa pesquisa foi avaliar o grau de satisfacdo dos usuarios
com relagdo a prestacdo de servigo proporcionada pela Biblioteca X, situada em
uma Instituicdo de ensino na cidade de Criciuma SC.

A primeira questdo determinou o perfil do usuério, definindo a maioria
como 59,60% sendo do sexo feminino, e 41,41% sendo alunos que estudam no
ensino médio e técnico em periodo integral. A minoria dos entrevistados foram
16,16% dos funcionarios e 3,03% professores. E interessante que a biblioteca
divulgue e incentive esse publico a frequentar, usufruir e utilizar seus servicos, e a
melhor maneira para atrair esse publico é através do marketing de relacionamento,
uma ferramenta essencial que é definida por Cobra (2006, p. 6) como, “o objetivo de
criar, conquistar e manter clientes, estabelecendo relacionamentos mutuamente
satisfatorios de longo prazo com partes-chaves como clientes, fornecedores e
distribuidores a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negdécios”. Outra
pequena parte entrevistada foram alunos da graduacdo 15,15%, alunos do ensino
fundamental 1,01%, alunos do ensino médio 18,18% e alunos do ensino técnico
5,05%, esse publico precisa também de uma atencéo especial e voltada a sua area
de estudo, e de acordo com essa identificacdo verificam-se quem sdo 0s poucos
usuarios que a utilizam. E necessario transmitir a eles os beneficios que a biblioteca
proporciona, assim eles serdo atraidos para frequenta-la. E importante que todo o
inicio de ano, os funcionarios da biblioteca apresentem e divulguem através de
palestras ou encontros para cada de nivel de escolaridade, suas normas e seus
servicos, instigando-os para frequenta-la durante o ano letivo.

Outro fator pesquisado é a frequéncia do usuario a Biblioteca X, avaliou-
se que a maioria 53,54% frequenta semanalmente, e apenas 33,54% frequentam
todos os dias, neste caso os clientes uma vez tratados dignamente frequentardo
sempre a biblioteca tornando-se clientes fiéis.

A analise feita em relacdo a satisfacdo do usuario e o horario de
atendimento mostrou que, a maioria 66,67% considera que o horario esta 6timo, e
28,28% consideram bom, pode-se perceber que as necessidades dos clientes sao
atendidas nesse espaco de tempo, para Corréa e Caon (2002, p. 94), “necessidade

e desejos influenciam a expectativa do cliente, pois ele, ao procurar o prestador de
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servigo, espera, antes de qualquer coisa, que sua necessidade seja satisfeita ou que
seu desejo seja atendido”.

Uma das perguntas contidas no questionario visou analisar a satisfacao
dos usuarios, quanto o ambiente para estudos da Biblioteca X. A maioria 66,67%
considerou o ambiente bom, 21,21% 06timo, isso demonstra que a maioria esta
satisfeita com o ambiente da biblioteca. Assim a expectativa do cliente esta sendo
atendida no momento em que ele procura estudar, ler ou pesquisar algo na
biblioteca. A expectativa do cliente € definida de acordo com Lovelock e Wright
(2002, p. 103) como, “padrbes internos que os clientes utilizam para julgar a
qualidade de uma experiéncia de servigo”.

Foi questionado se o0 acervo da Biblioteca X atende as expectativas dos
usuarios na realizacdo de suas pesquisas, constatou-se que para a maioria 69,70%
quase sempre atende essas expectativas, ou seja, quando se faz necessério ele
guase sempre encontra 0 que busca. De acordo com Prado (1979, p. 8), “os
servicos especificos de uma biblioteca geral sdo: oferecer material para leitura e
estudo, preparar um bom servico informativo e guiar, dentro do possivel, a consulta”.
O acervo da Biblioteca X conta cerca de 30 mil exemplares, ele € composto por
materiais bibliograficos, multimeios e periédicos. Como a reposta que prevaleceu
sobre a maioria foi quase sempre, € importante para que a satisfacdo do usuario
seja atendida, inovar o acervo com novos materiais, sendo eles mais atualizados e
diversificados focando em cada area especifica de acordo com a identificacdo do
USudrio.

Identificou-se que o material mais utilizado pelos usuarios dentro da

biblioteca sdao os livros, ja os CD’s e DVD’s, jornais, peridodicos e as teses e
monografias sdo poucos ou nunca utilizados sendo que esses sao fontes ricas para
pesquisas e elaboracdo de trabalhos escolares, porem pouco exploradas pelos
usuarios. E importante que os funcionarios da biblioteca cheguem ao usuario para
entender o que ele procura, compreendendo o que eles querem os funcionarios
podem indicar esses materiais como fonte de pesquisa, para isso os funcionarios
precisam entender o cliente, ou seja, o que ele deseja na biblioteca, para Freemantle
(2001, p. 45), “os clientes estdo sempre nos enviando sinais, mesmo antes de abrir a
boca. Um aspecto crucial da arte de tratar com os clientes é nos conscientizar

desses sinais e desafiar nossa interpretacdo dos mesmos”.
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Na questdo que analisa, se 0S materiais expostos nas estantes s&o
acessiveis a localizacao, foi verificado que maioria disse que sim, porém 32,32% dos
entrevistados responderam as vezes, sendo assim é importante que a biblioteca
verifique 0 modo como esses materiais estdo dispostos nas estantes, pois a funcéo
primordial de uma biblioteca é expor seus materiais da maneira mais facil e
acessivel possivel aos usuarios.

Quanto a prestacao de servico que 0s usuarios mais utilizam na biblioteca
foi respondida pela maioria 64,65% que o0 empréstimo de matérias, considerado um
dos servicos principais da biblioteca, o material disponivel € emprestado ao usuério
por um determinado periodo, aluno pode ficar com o material 10 dias e renovar por
mais 10, funcionarios e professores podem ficar 15 dias e renovar por mais 15. Este
servico se destacou com as maiores respostas de acordo com a necessidade do
usuario, sendo os outros respondidos pela minoria e se destacando como de menor
necessidade, neste caso Lovelock e Wright (2002, p. 5) definem servico como
“atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em
tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanca
desejada no ou em nome do destinatario”. Quanto aos outros servicos mencionados
no questionario a minoria utiliza a renovacao sendo 4,04%, ou seja, pegar
novamente o material emprestado, e 4,04% responderam a reserva que é aguardar
espera por um material que esta emprestado para outra pessoa.

Um fator muito importante dentro de uma biblioteca é o atendimento,
nesta pesquisa trés questdes objetivaram identificar a satisfacdo do usuario em
relacdo ao atendimento, segundo Lancaster (1996) existe dois grupos principais de
atividades que acontecem dentro de uma biblioteca tradicional, a primeira é a
organizacdo e o controle dos recursos informacionais, e a segunda S&0 0S servigos
prestados ao publico.

Foi questionado se os atendentes sdo ageis e objetivos ao atender o
usuario, 43,43% respondeu que eles sao sempre ageis e objetivos, e 43,43% quase
sempre, sendo assim pode-se analisar que a maioria estad satisfeita com esse
quesito. Uma das caracteristicas do atendimento segundo Almeida (2001) é a
rapidez, pois o cliente necessita de tudo para ontem, por tanto o atende nao pode

deixar para amanha o que pode fazer hoje.
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Na questdo em que analisou a cordialidade e a simpatia dos atendes,
57,58% considerado como a maioria respondeu que o0s atendentes sdao sempre
cordiais e simpaticos, e 36,36% respondeu quase sempre, destacando com um
percentual alto de satisfacdo dos usuarios. Esta também € uma caracteristica
fundamental no atendimento que, Almeida (2001) caracteriza como sorrir, humor e
astral, o atendente deve procurar ter um sorriso natural e alegre, mesmo que esteja
passando por problemas.

Foi questionado também o atendimento de um modo geral, 44,44%
identificada como a maioria considera o atendimento bom, e 40,40% G6timo, nessa
questdo o usuario se demonstrou satisfeito com o atendimento da biblioteca, porem
13,13% considerou regular e 2,02 % ruim, de acordo com esse percentual negativo
sdo necessarios avaliar aspectos que possam melhorar ainda mais o atendimento.
Segundo Gerson (2003), o atendimento a clientes envolve todas as atividades de
empresas e seus funcionarios para satisfazé-los, significa mais que atender
reclamacdes, providenciar reembolsos ou trocas nas devolu¢cdes ou sorrir para 0s
clientes. O atendimento é a ferramenta principal dentro de uma organizacao, pois ele
€ a porta de entrada da empresa, e envolve todas as suas atividades.

Os dados coletados dessa pesquisa apresentaram um resultado positivo
para a Biblioteca X, pois a maioria dos usuarios se demonstrou estarem satisfeitos
com a sua prestacdo de servico. A biblioteca € um local que abrange diversas
atividades, desde os servicos informacionais, até o atendimento ao usuario, ela ndo
€ apenas mais um simples deposito de livros, na atualidade é um local que vem se
aperfeicoando, modificando e buscando foco em atender e satisfizer as
necessidades dos usuarios, para que alcancem seus objetivos na busca pela

informac&o.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo que se propés este trabalho foi determinar o grau de
satisfacdo dos usuarios com relacéo aos servicos prestados pela Biblioteca X.

O primeiro objetivo especifico da pesquisa foi identificar o perfil do
usuario, com base no questionario aplicado esse objetivo foi atingido ao avaliar que
a maioria dos usuarios sdo do sexo feminino e alunos do ensino médio e técnico,
qgue frequentam a biblioteca semanalmente. Esse € o perfil principal de usuéarios que
a biblioteca deve procurar investir, visando focar nas suas necessidades e
preferéncias e também do que a biblioteca possui de material é disponibilizado a
esse publico.

O segundo objetivo especifico pretende descrever 0s servicos
prestados e os materiais que a biblioteca oferece, sendo questionados aspectos
como o horario de funcionamento, ambiente para estudos, que demonstrou um nivel
alto de satisfacdo. Em relacdo as expectativas dos usuarios serem atendidas na
realizacdo de suas pesquisas no acervo da Biblioteca X, a maioria respondeu quase
sempre, isso significa que a biblioteca precisa melhorar a questao de variedades de
materiais no acervo, com obras especificas para cada area de estudo, materiais
diversificados e atualizados. Como pode-se analisar o material mais utilizado pelo
usuario segundo a pesquisa foi o livro, sendo assim € no livro que a biblioteca deve
investir mais, ja que € objeto de maior procura. Porem 0s outros materiais como
CD’s e DVD’s, jornais, revistas, teses e monografias ndo podem ser esquecidos,
esses sdo também fontes de pesquisas e estudos, esses matérias devem ser
explorados e incentivados a procura.

Com base na exposicdo dos materiais na estante foi questionada a
acessibilidade de localizacdo dos mesmos, a maioria respondeu que sim, ou seja,
que sdo acessiveis a localizacdo, porem as vezes foi respondido por uma boa parte,
sendo assim a Biblioteca X precisa verificar e conferir se 0s materiais estao
disponiveis nos locais certos, e se estdo sendo guardados sistematicamente como
sdo catalogados no sistema Pergamum, deve também priorizar um funcionéario para
gue se encarregue de cuidar das estantes frequentemente, assim ele ira organizar
sempre as estantes e também podera auxiliar os usuarios a encontrar o material.

Em relacdo aos atendentes sendo ageis, objetivos, cordiais e simpaticos e

também o atendimento de forma geral obteve-se um resultado positivo. Porem,
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apesar de positivo o presente estudo sugere a Biblioteca X adote ferramentas de
marketing, inovagdo nos materiais fornecidos aos usuarios, para que eles possam se
sentir satisfeitos e alcancarem seus propoésitos. Esta pesquisa sugere a biblioteca,
faca treinamentos aos atendentes sobre atendimento e o sistema que a biblioteca
utiliza, pois adquirindo mais conhecimentos é possivel criar fidelidade com o cliente,
atendendo-o melhor. Os funcionarios sdo muito importantes dentro da biblioteca,
pois a eles cabe a divisdo de tarefas, e a elaboracdo das mesmas com agilidade e
eficiéncia para que o material seja posto nas estantes com mais rapidez, por iSSo 0s
funcionarios precisam conhecer todos os aspectos que envolvam a biblioteca, para
se tornarem mais apto a sua funcdo, passando assim a melhor imagem da
Instituicdo de Ensino e da Biblioteca X.

Analisar o grau de satisfacdo do usuario em relacdo a prestacdo de
servico da biblioteca é outro objetivo especifico que, pode-se complementar nesta
pesquisa, quando por meio de todos dados coletados observou-se nas questées que
a maioria dos entrevistados deu respostas positivas em relacdo as perguntas.

Os usuarios séo os clientes da biblioteca, o cliente para uma organizacao
é tudo, atender suas expectativas e aumentar sua satisfacdo faz com que ele seja
mais leal a empresa. Deve se ressaltar que uma biblioteca é muito importante dentro
de uma Instituicdo, pois ela disponibiliza seus materiais como, por exemplo, os livros
gue transmitem o0 conhecimento, perpetuam o aprimoramento e a aprendizagem
educacional as criancgas, jovens e adultos disponibilizando o acesso aos diversos
materiais ricos em cultura. Além disso, o principal que esta dentro da biblioteca é a
leitura, uma porta aberta para um mundo de descobertas sem fim. A biblioteca tem a
rigueza do conhecimento, armazena a sabedoria de grandes autores e pensadores
gue dedicaram sua vida a obras literarias ou didaticas, por isso ndo se podem deixar
essas brilhantes e ricas escritas armazenadas e empoeiradas € preciso explora-las e
repassa-las a futuras geracoes.

Finalizando, este estudo foi muito importante para que a Biblioteca X
conhega o grau de satisfagdo de seus usuarios, assim a partir dos dados obtidos
pela pesquisa ela podera buscar medidas de melhorias, e também definir prioridades

de acles a serem tomadas para manter ou elevar a satisfacéo do usuario.
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APENDICE A — Questionario aplicado com os usudrios da Biblioteca X

01 - Sexo
( ) Feminino

( ) Masculino

02 — Qual usuario voceé é:
) Funcionério
) Professor (a)

) Aluno da Graduacéao

(

(

(

() Aluno ensino médio
() Aluno ensino técnico

() Aluno ensino técnico e médio
(

) Aluno do ensino fundamental

03 - Com que frequéncia vocé utiliza a biblioteca?
( ) Diariamente

( ) Semanalmente

() Mensalmente

( ) Eventualmente

04 - O horério de atendimento da biblioteca estéa:
( ) Otimo

( )Bom

( ) Regular

( ) Ruim

05 - O ambiente para estudos da biblioteca é:
( ) Otimo

( ) Bom

( ) Regular

( ) Ruim



06 - O acervo da biblioteca atende suas expectativas na realizagcédo de suas
pesquisas.

( ) Sempre

( ) Quase Sempre

( ) Raramente

() Nunca

07 - Quais os materiais que vocé mais utiliza na biblioteca?
( )CD'seDVD’s

( ) Jornais

( ) Livros

( ) Periddicos

() Teses e monografias

08 - Os materiais expostos nas estantes séo de facil localizacdo?
( ) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

() Nunca

09 - Qual a prestacao de servico que vocé mais utiliza na biblioteca.
() Empréstimos

( ) Renovacéo

( ) Reserva

() Impresséo, Xerox

10 - Os atendentes sao ageis e objetivos:
( ) Sempre

() Quase sempre

( ) Raramente

() Nunca

11 - Os atendentes sao cordiais e simpaticos:
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( ) Sempre
() Quase sempre
( ) Raramente

() Nunca

12 - Vocé considera o atendimento da biblioteca:
( ) Otimo

( )Bom

( ) Regular

( ) Ruim
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