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A organizacdo que utiliza a filosofia de marketing,
objetiva provocar uma troca com sua comunidade,
onde ambos serdo beneficiados, satisfazendo
assim suas necessidades (OLIVEIRA, 1985,
p.138).



RESUMO

O estudo objetiva diagnosticar a Biblioteca Central da Faculdade IESP/FATEC-PB, a
partir da analise de cenérios, no que concerne a infra-estrutura e 0S recursos
humanos. Para tanto, apresenta a importancia do plano de marketing como guia
gerencial para Biblioteca. Aborda o marketing como filosofia de gestéo,
comprometida com o cliente. Comenta sobre como o marketing pode auxiliar o
profissional bibliotecario a melhorar sua imagem perante a comunidade.
Metodologicamente, € uma pesquisa descritiva com abordagem qualitativa. O campo
de pesquisa é a Faculdade IESP/FATEC-PB, e os sujeitos sdo compostos por
funcionéarios da referida Biblioteca. Foi aplicado questionario, baseado na analise
SWOT, com a bibliotecaria da Faculdade, a fim de identificar as for¢as e fraquezas
do ambiente interno e as oportunidades e ameacas do ambiente externo. Como
resultado, propde um plano de marketing para a Biblioteca Central da Faculdade
IESP/FATEC-PB como ferramenta orientadora de acdes de marketing a serem
adotadas pela unidade da informacdo. Conclui-se que o marketing aplicado a
biblioteca deve fazer parte do planejamento estratégico anual e pode trazer
beneficios vantajosos como a imagem positiva, a oferta de produtos e servicos mais
acertados e a manutencao, conquista e fidelizacéo de clientes.

Palavras-chave: Marketing. Unidades de Informacdo. Marketing Bibliotecério.
Faculdade IESP/FATEC-PB.



ABSTRACT

The present study is aimed to diagnose the Central Library of the IESP/FATECPB
College, from the scenario analysis, in what concerns to infrastructure and human
resources. For that, it is presented the importance of a marketing plan as a
management guide to the Library. Marketing is approached as a management
philosophy, which is compromised with the client. It is commented about how
marketing could help the librarian professional in improving his image before the
community. In relation to the methodology, it is a descriptive research with qualitative
approach. The search field is the IESP/FATECPB College and the research subjects
are the employees of its library. Then, it was applied a questionnaire based on the
SWOT analysis with the librarian of the College, in order to identify the strengths and
the weaknesses of the internal environment and the opportunities and the threats of
the external environment. As a result, it is proposed a marketing plan to the Central
Library of the IESP/FATECPB College as a guiding tool of marketing actions to be
adopted by the information unit. It is concluded that the marketing applied to library
should make part of the annual strategic planning and it can bring advantageous
benefits as the positive image, the offer of products and services more agreed and
the maintenance, conquer and customer loyalty.

Keywords: Marketing. Information Units. Marketing in Libraries. The IESP/FATEC-
PB College.
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1 INTRODUCAO

Com as constantes transformacgdes da tecnologia, as organizagées mudam
com as fortes mudancas, tornando seus ambientes instaveis, exigindo delas uma
busca continua de novidades e acbes que aperfeicoem 0 seu ambiente. As
bibliotecas também fazem parte desse cenéario de mudancas.

E fundamental que os gestores de bibliotecas utilizem o planejamento
estratégico voltada para o marketing, tendo em vista aplicar acdes e estratégias,
com a finalidade de tornar estes ambientes, que sdo estigmatizados ha anos, em
locais mais atraentes e mais frequentados. O marketing € uma estratégia de gestéo,
que possibilita a biblioteca atuar, tanto no ambiente interno como externo, permitindo
a criacdo, desenvolvimento, promoc¢ado e distribuicdo de produtos e servicos de
informac&o.

Os bibliotecérios precisam atuar como um agente de mudanca em relacéo as
novas tecnologias e sobre o perfil dos usuérios, buscando ferramentas que auxiliem
na gestao das unidades de informacéo.

Neste contexto o presente estudo objetiva diagnosticar a Biblioteca Central
da Faculdade IESP/FATEC-PB, a partir da andalise de cenarios, no que concerne
a infra-estrutura e os recursos humanos.

A fim de atingir o objetivo geral, foram determinados 0s seguintes objetivos
especificos:

— caracterizar o perfil do profissional da Biblioteca da IESP/FATEC-PB;

— identificar forcas e fraquezas do ambiente interno da Biblioteca da
IESP/FATEC-PB;

— identificar ameacas e oportunidades do ambiente externo da Biblioteca da
IESP/FATEC-PB;

— propor acdes de marketing para a Biblioteca da IESP/FATEC-PB,;

bY

O instrumento de coleta de dados utilizado foi & aplicacdo do questionario
com perguntas fechadas e com justificativa para, posteriormente, ser feita uma
observacdo do ambiente e por fim uma analise der resultados para tirarmos as
conclusdes acerca do caso estudado. As categorias de andlise definidas na

pesquisa formam Recursos Humanos e Infra-estrutura. A partir da observacado do



12

ambiente e da aplicagdo do questionario com o Bibliotecario responséavel, os
resultados foram organizados em quadros.

De posse dos dados obtidos na fase do diagndstico, permitiu-se a elaboracao
do plano estratégico de marketing, contemplando o cenario informacional
evidenciado nas nuances positivas e negativas que interferem no andamento dos
servicos da Biblioteca em estudo. Este plano reflete as questées atuais né&o
desenvolvidas pela Biblioteca e lanca desafios que por sua vez, servirdo de
embasamento para definir as estratégias das acdes propostas.

O estudo parte da premissa de que a biblioteca deve atender com eficiéncia o
usuario, sendo seus produtos e servigos fontes de informacéo para a satisfacdo do
mesmo. Logo, o interesse em estudar a tematica surgiu de um seminario que
apresentamos na disciplina marketing em unidades de informacdes, ministrada pela
professora Alzira Karla Aradjo da Silva, no curso de Biblioteconomia da UFPB. Outra
motivacdo foi a observacdo da gestdo e uso das ferramentas de marketing da
Biblioteca Central na Faculdade IESP/FATEC-PB.

O estudo estrutura-se em revisdo da literatura a partir de dois pilares, o
marketing: evolugéo, definicdes e ferramentas e o bibliotecario e o marketing para
biblioteca. O desenvolvimento desta pesquisa e a descricdo dos procedimentos
metodoldgicos, abrangendo tipo, campo e instrumento da pesquisa, no qual esta
apresentada de forma qualitativa e analise SWOT, passou por uma fase diagnéstica
e esta descrito na metodologia. Posteriormente, tém-se os resultados com a analise
SWOT, as Referéncias e o Apéndice. Vale ressaltar que as agbes de marketing

foram fundamentadas na elaboragéo de um plano de marketing.
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2 MARKETING: EVOLUCAO, DEFINICOES E FERRAMENTAS

Na sua origem o marketing coloca em estratégia a atingir um o fluxo
mercadoldgico, na visdo em que os clientes ndo tinham poder de escolha. Esse
tempo ficou conhecido como a era da producdo em massa, porque a producéo

excedia a demanda.

— Anos 1970: marketing de massa - clientes sédo todos iguais;

— Anos 1980: marketing segmentado - clientes com necessidades e desejos
diferentes;

— Anos 1990: marketing de relacionamento — clientes se comportam e tem
atitudes diferentes, comecou-se a ouvir os clientes e identificar seus desejos e
necessidades para atendé-los;

— A partir de 2000: marketing individualizado — ofertas personalizadas para
fidelizar o cliente.

Percebemos que o marketing foi se modificando e solidificando-se a partir
dos anos 50. Passou de um marketing voltado ao produto, para um marketing em
sua relagédo com o cliente (marketing de relacionamento); para conquistar e manter
clientes assiduos. O conceito de marketing vem tendo alteracbes desde a sua
criacdo. Em 1960 a American Marketing Association (AMA) definiu 0 marketing como
“O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servigos

do produtor ao consumidor ou utilizador”. Kotler (1978, p.20) define marketing como:

[...] a andlise, o planejamento, a implementacéo e o controle de
programas cuidadosamente formulados e projetados para
propiciar trocas voluntarias de valores com mercado-alvo, no
proposito de atingir os objetivos organizacionais. Depende
intensamente do projeto da oferta da organizacdo, em termos
das necessidades e desejos dos mercados-alvo, e no uso
eficaz da determinacdo de preco, de propaganda e da
distribui¢éo, a fim de informar, motivar e servir os mercados.

Nessa perspectiva, Amaral (1996, p. 3) define marketing como:
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Um processo gerencial, valorizando as trocas
voluntarias de valores para garantir a
sobrevivéncia das  organizacdes, sendo
entendido como uma combinacdo de técnicas,
cuja aplicacdo visa o perfeito processo de troca,
beneficiando todos o0s elementos que nela
interagem.

Kotler e Levy (1969, p.12) defenderam que o marketing deveria também ser
destinado a organizagbes sem fins lucrativos. “O conceito de marketing deveria
abranger também as instituicdes nao lucrativas”. Dessa forma, o marketing passa a
suprir as demandas das organiza¢gdes sem fins lucrativos.

Para melhor compreenséo dos termos Marketing serédo transcritos conceitos
segundo entendimento de alguns autores.

Kotler (1998, p, 40), o maior dos especialistas na pratica do marketing cita
gue o marketing deve ser bem coordenado com os outros departamentos da
empresa e ndo funciona quando € meramente um departamento; funciona apenas
quando todos os funcionarios valorizam seu impacto sobre a satisfacdo do
consumidor.

A maior ignorancia dos homens de negdcio centra-se no desconhecimento de
guem séo seus clientes. Portanto, segundo Kotler e Keller (2006, p. 4), “marketing &
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira
bem simples, podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente”.

Os consumidores atuais ndo buscam apenas produtos de boa qualidade e
precos baixos, o consumidor estd mais exigente, como afirma Kotler (1998, p. 38) a
chave para o marketing profissional é entender as necessidades reais dos
consumidores melhor do que qualquer concorrente.

Para Silva (2000, p. 138) “Marketing € o desempenho de atividades
empresariais que dirigem o fluxo de mercadorias e servigos dos produtores para os
consumidores finais”.

Kotler e Keller (2006, p. 4) afirmam que marketing é uma funcao
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagao
e a entrega de valor para os clientes, bem como, a administracéo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizacéo e seu publico.

Desse modo, marketing é um processo social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacéo, da oferta e da livre troca de
produtos e servigos de valor com outros (KOTLER; KELLER, 2006). Kotabe (2000, p.
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30), apresenta o conceito de marketing como uma atividade corporativa criativa que
envolve o planejamento e a execugao da concepcdo, determinacdo de preco,
promocdo e distribuicdo de idéias, produtos e servicos em uma troca que nao
apenas satisfaz as necessidades atuais dos consumidores, mas também antecipa e
cria suas necessidades futuras com determinado lucro.

A organizacdo comecga a visar na satisfacéo dos seus clientes, sabendo o que
o cliente deseja, torna-se fundamental para o sucesso da empresa, que quando se
conhece o mercado para o qual se trabalha, mas viavel fica em impulsionar os
negoécios.

O marketing pode e deve ser aplicado nas organiza¢cées que ndo visam 0
lucro, incluindo entre elas, as bibliotecas. Marketing ndo deve estar associado a
‘vendas’ e sim a satisfagdo de necessidades e desejos. O marketing em biblioteca
entendido como uma ‘filosofia de gestdo administrativa’ valoriza as trocas voluntarias
como forma de satisfazer as necessidades e 0s desejos informacionais daqueles
que utilizam os produtos e servicos de informacéao.

Para comecar a fazer um plano de marketing primeiro e preciso entender o
que € o marketing. “Marketing € uma responsabilidade inovadora criativa,
envolvendo o planejamento e o desenvolvimento de produtos novos com
fundamento nas reais necessidades e desejos dos clientes (GRUPO..., 2006, p.3).

O plano estratégico € uma das opcbes de marketing que pauta-se na tomada
de decisdo. Deve estar atrelado a um adequado planejamento estratégico da
biblioteca, que vise a oferta de produtos e servicos. O plano anual de marketing
deve considerar as observacdes do cenario estudado.

De acordo com Cobra (1995) O plano anual de marketing € o documento
administrativo mais importante para toda a equipe de marketing, desde que
contenha os objetivos basicos e as principais acdes estratégicas e taticas e sirva
ainda de base para a alocacao de recursos para sua implementacéao.

O mix de marketing é formado por quatro elementos: produto, preco,
propaganda e promocdo. Estes fatores sdo responsaveis pela satisfacdo das
necessidades dos consumidores do mercado-alvo e a0 mesmo tempo responsaveis
pela realizacdo dos objetivos de marketing da organizacdo (SPAREMBERGER,;
ZAMBERLAN, 2008).

Como afirma Magalhdaes (2006, p. 42), o “executivo de marketing deve

entender os desejos e as necessidades do seu mercado alvo e combinar 0s
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elementos do composto na construgdo e na formulacdo de estratégias de
marketing”. Assim, o foco principal do composto mercadolégico é atender as
necessidades do cliente.

Magalhédes (2006, p. 44) define o os 4P’s de forma clara e resumida:

e Produto - a formatacdo do bem, do servico ou da ideia em si
(decisdes ligadas a forma);

e Preco - 0 que se cobra do consumidor final (decisdes ligadas ao
valor);

e Ponto/Praca - a distribuicdo, os locais de venda e sua
disponibilizacdo (decisdes ligadas a conveniéncia);

e Promogdo - é o conjunto de elementos de divulgagéo,
propagacao e promogao (decisdes ligadas & comunicagao).

Em 1990, Lauterborn, traz uma novidade para o mundo do marketing, a teoria
chamada 4C’s. Nela o destaque esta no: Cliente, Custo, Conveniéncia e na
Comunicacéao, que se trata de uma evolugao do composto mercadologico dos 4P’s.
Contribuiu para que as empresas passassem a pensar do ponto de vista do
consumidor, como foco principal no cliente. Magalhdes (2006, p. 45) refere-se aos
4C’s:

Caréncia dos consumidores - a necessidade e os desejos (em
termos fisicos e/ou psicolégicos) que estdo sendo satisfeitos pelo
bem, pelo servico ou pela ideia;

Custo para o consumidor - esforgcos, ndo apenas monetarios, que
sdo exigidos para a obtencdo dos produtos/servicos e,
principalmente, sua importancia nas cestas de consumo das pessoas
e o share do bolso (participagdo na renda total e na discricionaria) e
hierarquia no tempo e vontade;

Conveniéncia do consumidor - disponibilizacdo, no espaco e no
tempo, do produto e todas as formas convenientes de encontrar 0s
consumidores, seja se postando em seu caminho, seja indo até seu
encontro;

Comunicacdo com o consumidor- extensdo para uma relagédo
bilateral, de diadlogo, que consiste em falar com o cliente e,
principalmente, saber ouvi-lo.

Em resumo, o mix de marketing (4 P’s) contribui para que a organizacao
tenha as ferramentas de marketing & disposicao para atender aos seus clientes.
Organizacbes de sucesso sao aquelas que conseguem adequar seu mix de
marketing de forma a crescer a sua proposicao de valor em relacdo a seus
concorrentes.

Vimos que os usuarios/clientes estdo mais criteriosos, ndo se satisfaz apenas

com o menor custo, um bom local do produto ou servico, 0s usuarios querem
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interagir com seu planejamento, com a organizagdo, explorar suas idéias, sugestdes
e suas duvidas. Nesse aspecto os 4C’s vieram para resolver essa lacuna entre o
usuario/cliente e a unidade de informacao, com sua visdo desde o mercado até sua
interacdo com ele, ampliando um canal de relacionamento entre as partes.

Seguindo o raciocinio do marketing, é indispensavel que as organizacfes
apontem se seus funcionarios estdo integrados ao planejamento estratégico
proposto pela mesma. Visto que, possam vim a contribuir com as atividades e tendo
um canal de comunicacao aos clientes com seguranca e confianca no produto ou
servico ofertado.

A utilizacdo do Endomarketing faz-se presente, sendo tomado como um
instrumento que completa o esfor¢co de Marketing de uma organizacao. Ao mobilizar
0 publico interno se almeja aprimorar a cultura interna para prestar bons servicos,
entre os setores internos da organizacéo e com publico externo. (BEKIN, 2004).

Para que o Endomarketing seja exposto corretamente € preciso tornar
transparente aos funcionarios os objetivos da organizacdo, com a expectativa de
estabelecer canais de comunicacdo de relacionamento entre os funcionarios e
gestores.

Bekin (2004, p. 48) contempla no Endomarketing a preocupacdo com a

comunicacédo ao afirmar que o objetivo é:

Obter um alinhamento interno, desse alinhamento, uma
sintonia, e dessa sintonia, uma sincronizacdo de idéias e acdes
[...]. Essa sintonia fina visa justamente a garantir a
implementacéo, permeando a estrutura organizacional de todos
0s objetivos que a empresa tenciona atingir em seu mercado.

E necesséario que os funcionarios sintam-se motivados, para que se
comprometam em alcancar as metas e 0s objetivos dentro da organizagcdo, como
afirma Nunes e Souza (2012, p. 6) quando tratam da importancia da adog¢do do

endomarketing nas organizacdes revelando que o endomarketing:

Visa 0 encantamento e a satisfacdo do seu cliente interno,
procurando sempre se adaptar as suas necessidades para
motivar e conquistar os seus funcionarios, dessa forma fazendo
com gque eles se dediguem mais as suas func¢des, aumentando
a sua produtividade, pois se sentirdo essenciais para 0 sucesso
da empresa.

O Endomarketing tornar viavel a fidelidade de seu cliente, e o funcionario se

tornar um propagandista do marketing da organizagcdo, como ressalta Nunes e
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Souza (2012, p.5): “um funcionario bem informado sobre sua empresa é um vetor de
expansdo do seu marketing”. O funcionario € o cartdo de visita da organizagéo,
entdo € importante que esteja motivado e satisfeito, para atender bem e ter uma
relacdo de troca com o cliente.

Outra acdo importante é o Marketing de Relacionamento (MR). E uma
alternativa aos gestores se adequarem a novo mercado e a oferta de produtos e/ou
servicos para as necessidades dos clientes e manter um bom conhecimento do perfil
do seu cliente/usuarios, avaliando o desempenho do seu papel. O Marketing de
Relacionamento surgiu como evolucdo das diretrizes do Marketing, sendo definido

por Macline (2004, p. 8) como:

[...] uma estratégia que visa construir uma relagdo duradoura com o
cliente baseada com confianga, colaboragdo, compromisso, parceira,
investimentos e beneficios mutuos, resultando na otimizagdo do
retorno para a empresa e seus clientes.

Nesse aspecto, uma biblioteca que sua gestdo é voltada para mudanca e
melhorar o seu relacionamento com o cliente, tem a chance de potencializar a oferta
de produtos e servicos aplicados, mediante a avaliagdo das necessidades
apresentadas pelos seus usuarios. Com o MR, além de alcancar as proposi¢cdes
colocadas acima se almeja a fidelizacdo deste cliente, a partir da confianca que
venham a depositar na qualidade dos servigos disponibilizados. Assim, a biblioteca
pode visar atender as necessidades dos clientes, a partir da adequacédo de seus
servicos e produtos mediante o perfil formulado, atingir as expectativas dos mesmos.
Segundo Amaral (1998, p. 164):

[...] o usuéario justifica a existéncia da biblioteca pela sua
demanda informacional, mas quando essa demanda deixa de
ser suprida, ou nédo for suprida de forma adequada, ele buscara
outras organizacdes ou outros servicos que possam lhe prestar
o atendimento bibliografico.

Dai percebe-se a importancia de existir uma relacdo de troca entre cliente e
unidades de informacdes, pois para estabelecer produtos e servicos melhores, e que
atendam as necessidades de toda clientela, comecga por conhecer o perfil e quando
todos colaboram com as informacdes necessarias para ampliar 0S servigos,

fundamentando os pontos fortes do marketing de relacionamento.
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O plano de marketing, por sua vez, vem sendo uma ferramenta indispensavel
para o planejamento estratégico de marketing, que auxiliara na definicdo de metas, a
orientar e coordenar as acdes de marketing. Campos e Vaz (2011, p. 3) definem o
plano de marketing de forma bem sucinta e clara “pode-se dizer que € uma
declaracdo escrita do que serd realizado e de que maneira”, trata-se da oficializacao
das metas a serem alcancadas, as oportunidades e as estratégias de marketing a

ser desempenhada. Ja Gomes (2005, p. 10) define de forma mais abrangente:

O Plano de Marketing é uma ferramenta de gestdo que deve ser
regularmente utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado,
adaptando-se as suas constantes mudancas e identificando
tendéncias. Por meio dele vocé pode definir resultados a serem
alcancados e formular agdes para atingir competitividade.

Como ressalta Campos e Vaz (2011, p.3), “é fundamental a participacao, o
envolvimento e a mobilizacdo de toda a equipe, que deve ter consciéncia de sua
importancia como agente de mudangas”. Antes de tudo, deve-se estabelecer uma
parceria entre a organizagao e os seus colaboradores.

No marketing um dos principios basicos é criar um plano de marketing, e este
deve considerar uma série de parametros que devem ser implementados num

determinado periodo de tempo. Para Amaral (1996, p.7):

As unidades de informagdo devem ser consideradas como um
“negdcio” e a terminologia mercadologica deve e a terminologia
mercadolégica deve ser assimilada pelos profissionais do setor de
informag&o, de modo que a negociagdo com 0s mantenedores seja
efetiva e a andlise do contexto no qual atuam possa ser realizada
satisfatoriamente.
A biblioteca encarada como um negécio, ou seja, unidade de informacao que
permite a visdo mais ampla e a perspectiva e o foco no cliente como um bem mais

precioso.

2.1 BIBLIOTECARIO E O MARKETING PARA BIBLIOTECA

Na sociedade da informacdo, € exigido profissionais com habilidades e

qualificacdo do novo mercado que o cerca, e o profissional bibliotecario néo fica fora
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dessa realidade, na qual a informagéo e o conhecimento é fundamental para tomada
de decisOes e para seu desempenho .

Observamos ainda, a baixa quantidade de trabalhos publicados sobre
marketing da informacé&o na Ciéncia da Informacao no Brasil. “A adocéo das técnicas
mercadoldgicas em unidades de informacdo, o uso do marketing direto por essas
organizagbes pode ser considerado como assunto bastante novo e quase
inexplorado”. (AMARAL, 2001, p. 75).

Considerando que a informagao, segundo Amaral (2011, p. 34), “é a matéria
prima do conhecimento e ambos séo ativos intangiveis de relevancia estratégica na
sociedade da informagdo e na sociedade do conhecimento em que estamos
inseridos”, percebemos que é um desafio para o profissional de informacédo tornar
tangivel o que € intangivel e transforma-los em beneficios reais para o usuario.
Silveira (1986, p. 46), reafirma o valor da informacdo enquanto produto quando
assinala que a “a informacao tem custo real, que proporciona utilidade e deve ser
visualizada como insumo de produgao no sistema organizacional’.

Com esta concepcédo, compreende-se que o bibliotecario é responsavel pelo
controle e disseminacdo da informacéo a partir de suas atribuicées. E que constitui
na tomada de decisbes que visam atingir os objetivos a que a instituicao
mantenedora se propde.

Nascimento e Paiva (2007, p.165) ao abordar o profissional bibliotecéario
afirmam que “na condicao de administrador de bibliotecas, exercendo a fungao de
gestor, desempenha atividades de planejamento, organizagdo, comando e controle
na unidade de informacéo que Ihe foi confiada. ”

A biblioteca tem que focar para o atendimento. Como ressalta Amaral (2008,
p. 62), “a adocdao de técnicas de marketing pelas unidades de informacgao
correspondera a visdo do mercado da informacdo no contexto da informacéo”,
considerando os principios filosoficos conceituais do marketing, que Amaral (2008, p.

62) define como:

a) Comprometimento com a filosofia de marketing adotada pelos
gestores da alta direcdo da organizacao;

(b) Suporte administrativo da alta direcao;

(c) Desenvolvimento das atividades com foco no cliente;

(d) Preocupacdo com o atendimento, receptividade as criticas,
reclamacdes e sugestoes;
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(e) Divulgacdo dos beneficios advindos da adocdo das técnicas de
marketing; e a cima de tudo.

(f) Destaque para o relacionamento entre a organizacdo e seus
publicos.

O marketing pessoal pode auxiliar o bibliotecario a estabelecer uma imagem
positiva para os clientes. Magalhaes (2006, p. 18) define marketing pessoal como o
ato de “promover o desenvolvimento pessoal através da preparagao e difusdo da
imagem, de modo a otimizar as oportunidades de visibilidade profissional,
empresarial ou social de um individuo”. Para Fraga, Mattos e Cassa (2008, p. 157) o
marketing pessoal tem como objetivo “trabalha(r) com o interior das pessoas,
ajudando no desenvolvimento de caracteristicas e habilidades que sobressaiam
entre as demais, e entre profissionais no mercado de trabalho”.

O bibliotecario deve assumir seu papel de agente social, servindo como meio
para a transformacdo social. Portanto, € necessario que o profissional ndo tenha
medo de ousar, de exercer sua liderancga, a criatividade e sua capacidade de se
adequar ao novo, para que se mantenha no mercado. Como afirmam Fraga, Mattos
e Cassa (2008, p. 153):

E exigido do bibliotecario uma postura dinAmica e pré-ativa, que
desperte na populacdo em geral o interesse em frequentar a
biblioteca e, logo, usufruir da oferta de produtos e servicos, a fim de
inclui-la nesta sociedade que se diz ser para todos.

7

Nessa concepcédo, vimos que o marketing € essencial para valorizacdo da
profissdo bibliotecéria, tornando indispensavel empregar estratégias para as
unidades serem dindmicas e flexiveis para os usuarios.

O marketing pessoal podera ajudar os bibliotecarios a mostrar suas
habilidades e competéncias como ressalta Rubi, Euclides e Santos (2006, p. 87): ao
afirmarem que “a sociedade nao conhece o verdadeiro potencial do profissional da

informacéo bibliotecario e por consequéncia n&o valoriza e nao se utiliza dele”.
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3 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa define o caminho a ser trilhado no projeto
desenvolvido, entdo se torna essencial definir os métodos utilizados na pesquisa.
Kauark, Manhaes e Medeiros (2010, p. 53-54) definem metodologia como “a
explicagcdo minuciosa, detalhada, rigorosa exata de toda a agdo desenvolvida no
método (caminho) do trabalho de pesquisa”. E na metodologia que é definido o tipo
de pesquisa a ser utilizado, o instrumento de pesquisa previsto, como sera a coleta e
a analise os dados e os demais fatores pertinentes a pesquisa.

O estudo configura-se num diagnéstico e num plano de a¢cbes de Marketing.
Realizou-se uma pesquisa descritiva, com a abordagem qualitativa. O campo de
pesquisa foi a Biblioteca Central na Faculdade IESP/FATEC-PB. Foi aplicado
questionario ao Bibliotecario dessa unidade, no intuito de descobrir as ferramentas
de marketing utilizadas e buscando elevar o grau de satisfacdo dos frequentadores.
O plano de marketing tem como objetivo reter e atrair usuarios, fazendo uso das
ferramentas mercadoldgicas para encontrar as oportunidades e as possiveis
ameacgas que os mercados informacionais enfrentam, com énfase a Biblioteca da
IESP/FATEC-PB.

O questionario foi dividido em trés partes. Na primeira parte verificamos o
perfil do funcionario, na segunda, o seu conhecimento sobre o marketing e, na
terceira 0 seu conhecimento sobre o endomarketing. Foi realizada a analise de
cenarios, por meio da metodologia SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e
Threats), conhecida em portugués como FOFA ou FFOA (Forcas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas). As forcas e as fraquezas estdo relacionadas ao
ambiente interno, e as oportunidades e as ameacas ao ambiente externo. O
questionario foi aplicado no dia 23 de Abril de 2016 com a Bibliotecaria da
Instituicao.

Obedecendo ao cronograma de atividades, os pontos levantados no decorrer
do estudo validaram as questdes internas e externas apontadas no diagnostico do
projeto. Neste questionario, os comentarios da gestora e os depoimentos obtidos,
foram transcritos na integra, agrupados e analisados por pontos especificos. Por fim,
organizados os resultados, procedemos com a andlise e interpretacdo dos dados e

as consideracoes finais.
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Segundo Ferrel e Hartline (2005), a analise SWOT € uma técnica muito
utilizada para a analise ambiental. Sua grande aceitacédo e uso se da pelo fato de ao
mesmo tempo promover um panorama geral da relagdo da organizacdo com o
ambiente e ser uma ferramenta de facil implementacédo e realizacdo, além de ser

abrangente, podendo ser utilizada em qualquer tipo de cenario.

Figura 1 — Analise SWOT

ANALISE SWOT

Ajuda Atrapalha

Interna
(organizacaao)

Forcas Fraguezas

Oportunidades Ameacas

Externa
{ambiente)

Fonte: Fonte: Adaptado de Ferrell et al. (2000, p.71)

A ferramenta possibilitou a andlise tanto do ambiente interno quanto externo

da unidade de informagéo.

3.1 BIBLIOTECA IESP/ FATEC PB

A Biblioteca da IESP/FATEC-PB constituiu o campo de pesquisa, € um 0rgao
central de suporte aos planos e programas académicos do IESP/FATECPB,
estimulando o ensino, a pesquisa e a extensdo. Com uma area fixa de
aproximadamente 920m2 dividida em varios setores, dispde de salas para estudo
individual, sala de estudo em grupo, sala de periédicos e um laboratério de pesquisa
virtual com acesso a pesquisa as Bases de Dados e pesquisas académicas. Seu
acervo € composto por aproximadamente 50.000 exemplares de livros, além de
periodicos, CDs, DVD’s e monografias, distribuidos nas areas de Ciéncias Sociais
Aplicadas, Ciéncias Humanas, Linguistica Letras e Artes, Ciéncias Exatas e da

Terra, Ciéncias da Saude e Engenharias.
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Os servicos oferecidos pela Biblioteca da IESP/FATEC-PB sao:

. Consulta local e online;

. Empréstimo domiciliar, Reservas e Renovacao;

. Levantamento bibliografico e Catalogacéo na fonte;

. Atendimento e orientacéo para pesquisa,

. Visitas dirigidas (em sala de aula e auditério, no inicio de cada ano letivo, e

nas dependéncias da Biblioteca);

. Espaco para leitura e acesso a rede;

. Disseminacao seletiva da informacéo

. Orientacdo ao usuario e para trabalhos Académicos (normalizacao);
. Divulgacédo e Marketing;

Foto 1 - A Biblioteca da IESP/FATECPB

g
=
=]
=
=

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Na Foto 1, encontra-se a entrada da biblioteca com um cartaz de divulgacgéo e
sinalizacdo, posteriormente o setor de referéncia com os servigos e produtos de
empréstimo, devolucéo e outros. Em seguida, vimos o setor de acesso de pesquisa

com computadores e uma mesa redonda.
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4 ANALISE DE CENARIOS E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A partir da Analise SWOT, apresentamos as forcas e fraquezas, ameacas e
oportunidades da infra-estrutura e dos recursos humanos da Biblioteca da
IESP/FATEC-PB.

4.1 INFRA-ESTRUTURA

Objetivos: Melhorar a estrutura fisica de forma geral ao usuéario
Metas: Melhorar o espaco fisico no prazo de 06 (seis) meses, com adequacao as

necessidades.

Nessa etapa a andlise do cenario fisico foram verificados aspectos internos e
externos gque possibilita reagir e realizar a analise de SWOT. Segundo Ferrel (2005),
analise do ambiente interno é onde a organizacdo reflete sobre as forcas e
fraquezas internas, considerando aspectos como a disponibilidade e a distribuicéo
dos recursos financeiros e humanos, a idade e capacidade das maquinas e
equipamentos, a tecnologia e o conhecimento disponivel.

A andlise de cenario é dividida em ambiente interno e externo. A andlise do
ambiente interno é formada pelas forcas e fraquezas como recursos financeiros,
qualidade da mao de obra, instalagdes e entre outros. As oportunidades e ameacas
sdo relacionadas ao ambiente externo. Sendo as oportunidades com sua
atratividade e captura de clientes e as ameacas devem ser classificadas de acordo
com sua gravidade e probabilidade de ocorréncia. O diagnostico das ameacas é
importante, pois estas podem prejudicar a organizacao.

S&o imprescindiveis a avaliacdo e controle de ac6es de marketing, pois estes
permitem o acompanhamento do progresso das taticas definidas e de como esta o
desempenho obtido na realizacéo das atividades a serem cumpridas.

Em cada analise, é preciso utilizar a ferramenta SWOT, que consiste em
identificar pontos relevantes para o cumprimento dos objetivos da Biblioteca. “A
andlise interna envolve as variagfes criticas controlaveis e avalia as capacitacdes

mercadoldgicas e competitivas da organizagéo.” (SEITZ, 2005, p. 102).
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4.1.1 Forgas, Fraquezas e Estratégias de Marketing

Os beneficios das acdes de marketing sdo em atender melhor o cliente,
utilizar os servigos e produtos para obter vantagens, diminuir ameacas e averiguar
as forcas e fraquezas com maior clareza e organizagao. O resultado final alcancado
do marketing bem sucedido é a definicho de uma proposta de valor ao cliente,
focada na satisfacéo e qualidade no servico e produto ofertados.

Ao investigar as forcas do ambiente interno, obtivemos os seguintes
resultados:

Quadro 1 - Forcas e estratégias de marketing relacionadas a infra-estrutura da
Biblioteca da IESP/FATEC PB

Existéncia de Em dois meses | Substituicdo de Valor unitario Preservacgéo e

setor pretendido.

climatizacdo do |serd analisado as | aparelhos R$ 1.500,00 conservagdo do
setor de periddicos | condi¢des para | adequados com Total : R$ 3.000 acervo.
no 2° piso; funcionamento da [ sua manutengéo
climatizacdo  do | regular.

novas obras no
mercado
informacional;

meses.

as condi¢cdes do
acervo para
avaliar as suas
necessidades.

Boa visualizagdo | Melhorar a| Trocar a| Valor unitério: R$ | Facilitar o acesso
das estantes; sinalizacdo  das | sinalizagdo,  por | 5,00 do usuario ao

estantes em 3|outra com suas|Valor total: R$|[acervo poupando
meses com | identificacbes em | 750,00 0 seu tempo.
sinalizagao formatacdo mais
colorida. visivel.

Pesquisa por parte | Atualizacao do | Semestralmente, Mais  qualidade

da biblioteca de |acervo em seis|serdo verificadas R$0,00 (zero) [no acervo

informacional.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

As forcas séo a climatizacdo na Secédo de Periodicos, a boa visualizacdo das
estantes e a pesquisa de novas obras e atualizacdo do acervo.

Em uma biblioteca, o ambiente interno pode envolver o seu relacionamento
com os setores da Instituicdo, o seu horario de funcionamento, a sua estrutura fisica,

os profissionais que atuam nela, os produtos e os servigos oferecidos, entre outros.
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“A andlise externa enfoca variacdes criticas incontrolaveis do ambiente de
marketing, concentrando-se naquelas de maior impacto para os resultados do
mercado.” (SEITZ, 2005, p. 104).

Como condicdes de mercado, mudancas e estratégias de marketing, o
ambiente externo de uma Biblioteca envolve seus clientes, concorrentes, fatores
culturais, sociais e tecnoldgicos entre outros. Os objetivos praticos da ergonomia sao
a seguranca, satisfacdo e bem- estar dos trabalhadores no seu relacionamento com
sistemas produtivos.

Os profissionais de informacéo, inclusive o bibliotecéario, estdo diretamente
expostos aos impactos do ambiente interno ou externo, seja a temperatura, ruidos,
luz, gases, riscos ambientes, agentes fisicos, agentes quimicos, agentes biolégicos.
A analise do trabalho do bibliotecario, sob o ponto de vista da ergonomia, permite
verificar as transformacdes e o impacto que ocorrem no ambiente de trabalho e das
quais vemos excluidos pela geréncia das unidades de informacdes. Isto prejudica as
relacbes com a organizacao e influencia diretamente o comportamento individual. A
satisfacdo dos trabalhadores através da abordagem ergondmica, relacionados aos
aspectos de saude e na execucdo das tarefas, possibilitando criar situacdes de um
ambiente de trabalho melhor e para a melhoria da qualidade de vida no trabalho em

unidades de informacéao.
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Acerca das fraquezas da infra-estrutura obtivemos os seguintes resultados:

Quadro 2 - Fraquezas e estratégias de marketing relacionadas a infra-estrutura da
Biblioteca da IESP/FATEC PB

FRAQUEZAS Téticas de Programa de Orgcamento Resultados
marketing acao esperados
(estratégias)
lluminacdo nos | Melhorar a | Fazer um | LAmpadas de led | Melhor qualidade
setores internos e |iluminacéo na area | levantamento  da|R$ 12,00 na iluminacdo no
externos da de estudo, no |iluminagéo do [ 94 und. espaco interno e
biblioteca; acesso e no | espaco proposto | Total: R$1.128,00 | externo.
estacionamento para prestar um
préximo a|bom atendimento
biblioteca. a0s Usuarios.
Horario insuficiente | Analisar com os | Ampliagdes dos Facilitar o acesso
para atender ao |alunos dos turnos | horarios para | R$ 0,00 (zero) do usuario aos
USUario; manhd, tarde e |melhorar o] servicos da
noite o horéario de | atendimento biblioteca da
funcionamento da | através das ampliacdo do
biblioteca. observacfes horario.
realizadas  pelos
alunos e andlise de
maior  circulacéo
na biblioteca.

Falta de acesso ao | Promover a|Tracar um plano | Material: R$ | Favorecer 0
2° piso para acessibilidade na|de acessibilidade | 4.000,00 acesso de PNE
portadores de biblioteca para que |como rampa ou|Obra: R$ 2.500,00 | (portadores de
necessidades todos os usuarios | elevador para | Total: R$ 6.500,00 | necessidade

especiais (PNE); |possam ter acesso | maior frequéncia | Ou valor zero especiais) ao

a todas as | de todos 0s acervo do segundo
dependéncias da | usuarios no piso.
biblioteca segundo piso ou

mudar o ambiente
da biblioteca para
o térreo.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

De acordo com andlise SWOT e o plano de acao estratégico, na andlise de

cenario da infra-estrutura, consideramos que é necessaria uma boa iluminagcéo para

melhorar o ambiente de estudo e leitura; o horario de atendimento pode ser

ampliado pois foi considerado insuficiente para atender os usuarios e; a falta de

acessibilidade aos portadores de necessidades especiais também é uma fraqueza.

Faz-se necessario ampliar e modificar alguns pontos da estrutura fisica da

biblioteca para que possa oferecer um ambiente seguro, eficiente e eficaz.
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Com acles e estratégias de marketing, a biblioteca pode apresentar a sua
administracdo a importancia dos servigos e estrutura fisica, podendo assim solicitar
recursos para a melhoria de seus servi¢os e produtos, da imagem e do seu ambiente
fisico.

Seguem as sugestdes sobre produtos e servicos para melhorias que podem
ser feitas na Biblioteca da IESP/FATEC-PB:

a) Atualizacéo do acerco;

b) Autonomia da biblioteca sobre questfes financeiras, podendo fazer uma
previsdo orgcamentaria propria para a administragdo das necessidades que
tem e venha ter;

c) Divulgacdo dos seus produtos e servicos através de alguma ferramenta
eficiente;

d) Disponibilizacao de sites de pesquisa cientifica

e) Espaco fisico exclusivo para biblioteca;

f) Aquisicdo de e-books.

4.1.2 Oportunidades, Ameacas e Estratégias de marketing

O ambiente fisico de uma biblioteca necessita ser acessivel aos clientes, pois

€ uma maneira de atrai-los ao ambiente de informacado, despertando interesse em

conhecer e usar os servi¢os ofertados.
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Quadro 3 - Oportunidades e estratégias de marketing relacionadas a infra-estrutura da
Biblioteca da IESP/FATEC PB

Estacionamento | Ampliar os | Promover R$ 0,00 (zero) Comodidade e
proximo a bibliotecal espagos do | parcerias com seguranca dos
mais seguro. estacionamento Orgdos publicos e usuarios.
para os usuarios. | privados, para
aumentar espagos
de vagas para
estacionamentos.
Possibilidades de | Através de midias | Propor parcerias [ R$ 1.000,00 Atrair um maior
acles de digitais, divulgar o | para melhor ndmero
publicidade e espaco e local por | divulgacéo. de usuérios.
propaganda da | meio de
biblioteca pelos | alunos/professore
alunos e S.
professores da
IESP/FATEC PB
como atrativo.

Estrutura fisica | Propor uma | Reunido para | Zero Expansao e
abrangente da | reunido com | elaboragéo de melhoramento do
biblioteca. alunos e [uma maquete espaco fisico.
professores do | contendo uma
curso de | nova estrutura da

Engenharia  Civil | biblioteca.
de outras
instituicbes  para

um planejamento

de melhoria da

estrutura fisica.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

As oportunidades identificadas foram estacionamento préximo, possibilidade
de agOes de publicidade e propaganda e estrutura fisica ampla. A Biblioteca pode

fazer uso de ferramentas de marketing para intensificar essas oportunidades.



31

No tocante as ameacas, identificamos o seguinte cenario de ameacas:

Quadro 4 — Ameacas e estratégias de marketing relacionadas a infra-estrutura da
Biblioteca da IESP/FATEC PB

necessario para o
turno noturno.

2.940,00

Dificuldade de [ Através da|Fazer parceiras | R$ 0,00 (zero) Favorecer 0
acesso a localidade| SEMOB e [com as empresas acesso dos
devido ao servigco [ STTRANS solicitar | de 6nibus para o estudantes a

de transporte projeto de [aumento do fluxo instituicdo/bibliote

publico. melhoria nos|das linhas no ca.
transportes local.
publico nessa
area.

Auséncia de Solicitar junto ao | Estudo sobre a|R$ 0,00 (zero) Facilitar o acesso
passarela na BR | érgéo publico | quantidade de dos
ligando um lado ao | construcéo de | usuarios que estudantes/usuari

outro. uma passarela de | trafegam/cruzam os a biblioteca.
ligacédo entre[pela BR 230
BR/IESP. diariamente até a
biblioteca.
Segurancga no local | Solicitar a | Fazer Valor unitario: Melhorar a
em torno da contratacéo de | levantamento da | R$ 980,00 seguranca dos
biblioteca e dos | segurancas quantidade de | Total: 03 usuarios no local.
USUarios. privados. seguranca Valor: R$

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

As ameacas externas da Biblioteca sao a dificuldade de transporte, auséncia de

passarela na BR e seguranca no local. Essas ameacas podem ser sanadas com

parceria e solicitacdo a SEMOB e aos 6rgaos de seguranca competentes.

De forma geral, a biblioteca até aqui tem diversas necessidades para

melhorias no seu ambiente fisico de acordo a analise de SWOT. Vimos, a

importancia de acbes e estratégias de marketing, possibilitando uma maior

visibilidade de melhorias no ambiente fisico e todas as areas necessitadas.

Quanto a percepcédo da biblioteca da IESP/FATEC-PB enquanto unidade de

informacdo, a bibliotecaria observa as necessidades de melhorias, e afirma que ha

boa vontade e muitas idéias para aprimorar a visibilidade e ambiente fisico.
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4.2 RECURSOS HUMANOS

Objetivos: Satisfacdo do profissional e melhorias no atendimento
Metas: Melhorar o servico e a qualidade no atendimento da unidade no prazo de 1

(um) ano.

No contexto foco no cliente, o funcionario desempenha um papel
fundamental. Nos locais de prestacdo de servicos e bibliotecas estao entre eles, ha
um intenso dialogo cliente-prestador de servicos que deve refletir positivamente na
satisfacdo do cliente. Cada funcionario tem que estar comprometido com o0s
resultados.

Amaral (1996, p. 3) afirma que “as unidades de informagado continuarao
precisando conhecer seus usuarios para atendé-los em funcdo das atividades que
esses usuarios desempenham”. O bom atendimento € primordial para fidelizar o

cliente, pois se empenham para realizar um bom atendimento para 0s usuarios.

4.2.1 Forgas, Fraquezas e Estratégias de Marketing

A adocdo da filosofia do marketing pela biblioteca contribui para maior
abrangéncia do conhecimento do funcionamento dos processos, tornando um fato a
pratica da comunicacdo e da satisfacdo do usuario e o reconhecimento do
bibliotecario € uma relacdo perfeita consolidando um ambiente organizacional.
Segundo Mandelli (CARAVANTES, 1993, p. 52). "N&o basta treinar. E preciso um
desenvolvimento global das pessoas para 0s novos tempos. Educa-las ou reeducé-

las para uma nova visao de negécios".

Nesse sentido, as forcas da Biblioteca identificadas quanto aos recursos

humanos foram:
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Quadro 5 — Forcas e estratégias de marketing relacionadas aos Recursos Humanos
da Biblioteca da IESP/FATEC-PB

Boa apresentagao e
profissionais com
fardamento.

Estudar a opinido
das funcionarias
guanto ao tipo de
fardamento que
desejam usar.

Através de
entrevista com um
estilista e
funcionarias,
apresentar 3 (trés)
tipos de
fardamentos,
abrindo assim
uma votacao para
escolher uma
farda mais
adequada.

Por profissional:
R$ 110,00
Profissionais: 09
Total geral: R$
990,00

Satisfacao
profissional e uma
apresentacao
melhor.

Bom atendimento
aos usuarios.

Tragar um plano
de motivacional
com os
profissionais
sobre a qualidade
no atendimento.

Através de um
formulario
avaliativo, os
profissionais seréao
avaliados pelos
usuarios com
notasde0ab
sendo
visualizados no
quadro dos
melhores
profissionais do
meés.

Valor do quadro:
R$ 110,00
Foto do
profissional:
R$ 1,00
Valor total: R$
111,00

Motivacdo da
equipe e
qualidade no
servico.

Capacitacdo
profissional bem
como de apoio e

desenvolvimento de
suas habilidades.

Treinamento
qguanto ao
atendimento com
tempo estimado
de 3 meses por
ano.

Realizacdo de
palestras focando
na qualidade do
atendimento,
administracdo do
tempo, relacdes
humanas,
gerenciamento de
conflitos.

Pelestrante: R$
500,00
Coffee break :
R$ 175,00
Total : 06 encontrs
Valor total: R$
4.050,00 ano

Manter e ampliar a
qualidade no
atendimento.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Analisando no aspecto dos recursos humanos, as forcas sao boa
apresentacao, atendimento e capacitacao profissional.

Fica evidente que a responsavel pela biblioteca tem ciéncia que deve oferecer
um bom atendimento e que ndo deve deixar 0 usuario sem resposta. Deve exercer o
endomarketing na instituicdo, valorizando e oferecendo capitagcdo pra seus

funcionarios. De acordo com analise, a biblioteca oferece um bom e satisfatorio
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atendimento e a bibliotecéaria responde as duvidas, procurando se aperfeicoar cada

vez mais.

Observe-se a importancia dos treinamentos, mas também a falta de uma acao

continua, sendo necessario induzir a sua pratica, tanto com cursos de treinamento, e

como também educacdo continuada. Afinal, a atualizacdo precisa ser constante,

especialmente quando se lida com informacdes ao publico universitario. O trabalho

interno da organizacdo consiste em aplicar uma visdo de Marketing a todas as

rotinas da organizacdo. Todos os funcionarios séo clientes e fornecedores internos e

a unidades de informagbes em si se constitui um microssistema de marketing.

(GRUPO, 2006).

Quadro 6 — Fraquezas e estratégias de marketing relacionadas aos Recursos
Humanos da Biblioteca da IESP/FATEC PB

profissionais.

FRAQUEZAS Taticas de Programa de acéo Orcamento Resultados
marketing esperados
(estratégias)
Deficiéncia do Adquirir moveis Trocar as cadeiras 06 mesas: R$ Preservagéo da
mobiliario e dos adequados para | e mesas que estao 1.200,00 integridade fisica e
recursos humanos. melhor inadequados para 24 cadeiras: R$ psiquica dos
desempenho e melhor 1.800,00 profissionais.
conforto dos desempenho das | Total: R$ 3.000,00
profissionais. funcdes

Falta de
bibliotecarios em
tempo integral e

para realizacdo dos
processos técnicos.

Contratacao de 02
(dois)
bibliotecarios.

Apresentar a
proposta a
mantenedora
apontando a
importancia de
mais 02
profissionais
nestes servigcos
para um melhor
desempenho dos

Salario base da
funcédo: R$
4.800,00
Custo total:
R$ 9.600,00

Diminuir a
sobrecarga dos
demais
funcionarios.

adaptar as novas
mudancas.

remanejamento
dos profissionais
entre os setores.

rendimento e
satisfacdo de cada
profissional em
seus respectivos
setores, para um
possivel
remanejamento
com o tempo
estimado de 1 ano.

Servigos.
Introduzir na Através de R$ 0,00 ( zero). Melhorar o
Profissionais com cultura monitoramento aproveitamento e
dificuldades de se organizacional o avaliar o desenvolvimento

dos profissionais
evitando niveis de
stress.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016
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As fraquezas circundam acercam da deficiéncia do mobiliarios e dos recursos
humanos, falta de bibliotecarios em tempo integral e profissionais com dificuldades
para a mudanca.

A biblioteca conta hoje com profissional graduado e especializado, contudo ,
Amaral (1996, p.9) ressalta que “qualquer profissional para se manter atualizado,
precisa obter a cada ano 20% de novos conhecimentos, s6 para compensar a perda
e o desgaste naturais de sua capacitagao”. Entdo necessario incentivo e motivagao
por parte da instituicdo para que os profissionais mantenham atualizados na area de
atuacao.

A importancia do endomarketing na instituicdo também é primordial, sendo as
mudancas necessarias em relacdo a comunicacao do gestor com funcionario e a
valorizacdo e um ambiente saudavel para o profissional da informacdo. A
comunicacao entre setores torna-se essencial para o desempenho das atividades
diarias da biblioteca.

Podemos analisar que a biblioteca ndo aplica as técnicas do endomarketing,
tendo em vista que o cliente é quem decide a obtencéo do sucesso no atendimento.
A endomarketing, segundo Simdes e Franca (2001, p.5), “consiste em uma filosofia
de gerenciamento que, além de estimular a motivacdo dos funcionérios, estimula
entre eles valores orientados para a satisfagao do cliente”. Auxiliam, portanto, no
gerenciamento dos recursos-humanos e favorece a comunicagdo entre 0s

funcionarios.

4.2.2 Oportunidades, Ameacas e Estratégias de Marketing

Mascarenhas, Zambalde e Natriele (2010, p.07) relatam que um dos
principios do endomarketing “é ofertar a organizagdo como algo que atraia os
colaboradores e os retenha”, cabe, portanto a biblioteca mudar sua imagem perante
a instituicado e tornar-se atraente.

Segundo Amaral (1996, p. 3) “o profissional da informagao deve estar atento,
percebendo que a disseminac¢ao das técnicas mercadologicas podera contribuir para
a efetiva mudancga de atitude profissional”. Visto que, a aplicacdo do marketing &
essencial nos dias atuais e para mudancgas gerenciais, a biblioteca necessita de

novos paradigmas da biblioteconomia, espirito inovador e dinamico.
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No que se referem as oportunidades observadas nos recursos humanos, os

resultados apontam:

Quadro 7 — Oportunidades e estratégias de marketing relacionadas aos Recursos

Humanos da Biblioteca da IESP/FATEC PB

Livre

Parcerias com | Oferecer exercicio | Fazer parceria | R$ 0,00 Promover bem
servigos de bem- |laboral ao final do [ com professores e estar fisico e
estar. expediente alunos do curso mental dos
ginastica e|de Educacéo profissionais.
massagem. Fisica e
Fisioterapia da
instituicdo para
oferecer tais
préticas.
Descontos em | Funcionarios terdo | Os funcionarios sé | R$ 0,00 Melhoria na
compra de livros. |50%  descontos | terdo desconto formagéo
em editoras de [ mediante intelectual dos
livros. identificagdo  da funcionarios.
IESP/FATEC PB.
Parceiras em Cada funcionéario [ Os funcionarios s6 Incentivo ao bem
academias. terd 40%  de|terdo desconto | R$ 0,00 estar e melhorias
desconto na [ mediante na sua qualidade
academia Corpo | identificacéo. de vida.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

As oportunidades relacionadas aos recursos humanos sdo as parcerias com

servicos de bem estar e academias e os descontos para compra de livros.

Nunes e Souza (2012, p. 9) falam sobre a importédncia da comunicagao: “a

falta ou ma qualidade na comunicacdo dentro da organizacdo contribui para um

servico ruim e nao confiavel”.

Reiterando esse posicionamento, a falta de

comunicacdo entre altos gestores e a equipe da biblioteca prejudica o

desenvolvimento satisfatério de suas atividades.
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Quadro 8 — Ameacas e estratégias de marketing relacionadas aos Recursos Humanos
da Biblioteca da IESP/FATEC PB

AMEACAS Téticas de Programa de Orgcamento Resultados
marketing acao esperados
(estratégias)
Auséncia de politica] Tracar um plano | Fazer um | Para cada | Proporcionar 0
salarial e falta | que inclua | levantamento  do [ funcionério R$ | devido
adicional de insalubridade no | ambiente de | 190,00 (cento e |direito/reconhecim
insalubridade. salario. trabalho, de [ noventa reais) ento ao
acordo com as leis | Custo total: | trabalhador.
trabalhistas para|1.200,00 (mil e
incluséo da [ duzentos reais).
insalubridade
Falta de plano de | Oferecer um plano | Pesquisar os | R$ 0,00 (zero). Valorizar 0s
salde e de saude e [ melhores planos funcionarios e
odontoldgico. odontoloégico para|do mercado e gualidade de vida.
os funcionarios. aderir o que se
encaixe melhor
tanto para os
funcionérios
quanto para
empresa.
Tragar um plano [ Aderir um vale | Para cada | Melhoramento do
Falta de Vale- para inclusdo de |alimentacéo de no | funcionéario R$ | poder aquisitivo e
alimentacéo. um vale | minimo 10,00 (dez [ 200,00 (duzentos | melhores
alimentagéo reais) ao dia de |reais) condi¢cbes ao
trabalho. funcionario.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

As ameacas para 0s recursos humanos é a auséncia de politica salarial e
adicional de insalubridade, falta de planos de salde e odontolégico e de vale-
alimentacao.

Visto que o endomarketing auxiliar a biblioteca a tornar-se atraente e
desejavel para o publico interno e externo, vimos que a biblioteca deve buscar
valorizar os funcionarios, o que vem a ser um fator positivo.

Segundo Chnee (1999, p. 61) “somente profissionais satisfeitos tém
motivacdo para se envolver com 0s objetivos da organizacdo e atender bem aos
clientes”. Manter uma politica de motivagdo auxiliard a organizagdo a manter seus
colaboradores satisfeitos e motivados para o cumprimento das metas
organizacionais.

Ao término deste estudo, concluimos que é dever do profissional bibliotecério

se dispor para mudancas e manter atualizado com a sociedade, mas também é
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dever da Instituicdo desenvolver planejamentos estratégicos que estabelecam
melhorias a curto, médio e longo prazo.

O adicional de insalubridade € uma reivindicacao antiga dos trabalhadores da
area, que estao constantemente expostos a agentes biologicos e quimicos capazes
de causar graves doencas, principalmente respiratorias. Os danos séo para a vida
toda dos trabalhadores expostos e estes precisam de qualidade de vida nestes
ambientes de trabalho

O Projeto de Lei 2361/2011, de autoria do Deputado Federal Carlinhos
Almeida (PT-SP) previa a concesséo para trabalhadores em bibliotecas e arquivos
um adicional de insalubridade.O projeto visava inserir no artigo 200 da Consolidagao
das Leis do Trabalho (CLT) que os profissionais que atuassem em arquivos,
bibliotecas, museus e centros de documentacdo e memodria também possuiam

necessidades especiais de prote¢éo profissionais (PROJETO DE LEI 2361, 2011).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo apresentamos por meio da analise SWOT, um diagndstico e
propusemos acdes de marketing para a Biblioteca IESP/FATEC-PB, que servem de
suporte a execucéo e realizagdo das atividades, alcancando as metas e os objetivos
na area de atuacao da biblioteca.

Com uma analise de forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas sobre a
infra-estrutura e os recursos humanos, os objetivos propostos foram alcancados e as
acOes de marketing sugeridas podem contribuir para adaptar e eliminar os pontos
negativos e as fraquezas da biblioteca, e alcar os aspectos positivos e as forcas com
a aplicacao das novas ideias sugeridas no plano de marketing.

A analise diagnosticada e as acfGes de marketing sugeridas servem de
suporte para implementacdo dessas atividades, para que a biblioteca aumente o
nivel de qualidade. Estas acdes de marketing para serem implementadas, exigirdo
motivacdo, empenho, dedicacdo, por parte dos gestores e de a toda equipe da
biblioteca, visto que mudancas sédo importantes para o melhor funcionamento da
unidade de informacgéo estudada.

O marketing € uma excelente ferramenta para os gestores de unidades de
informacgao resolver os problemas de comunicagdo entre as unidades e os clientes,
uma vez que, tem sido usado para verificar as necessidades de informacéo e para
resolver de forma agil e eficiente, os principais déficits da gestdo da informacdo em
biblioteca, pois sob a coordenacao de um profissional pré-ativo e empenhado, facilita
as tomadas de decisbOes e melhora a execucgdo dos processos do marketing em uma
biblioteca.

A aplicabilidade do marketing atrai diversos beneficios, entre eles, aumento
na utilizacdo dos servigos e produtos, satisfacdo dos usuarios e reconhecimento da
propria unidade, e colaborando para o andamento de estratégias de mudanca e
melhorar cada vez mais a sua imagem enquanto unidade informacional. Permite,
assim, maior interacao entre a biblioteca e o usuario, promove a comunicacao e uma
relacdo de comprometimento e satisfacao.

Compreendendo a importancia dos servi¢cos, os objetivos do planejamento
estratégico e as necessidades das unidades de informacdo, entendemos que €
necessario realizar algumas acfBes no sentido de qualificar o processo de

desenvolvimento de produtos e oferta de servicos em unidades de informacao. Por
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este motivo, € necessario que existam planejamento e avaliacdo de suas atividades.
O plano de Marketing se mostrou uma ferramenta util e possibilitou aos gestores da
biblioteca a percepcdo de novas possibilidades para atender as necessidades
informacionais de seus usuarios.

Deixamos espaco para sugestdo de novas pesquisas, a exemplo de estudos
aplicados aos usuarios externos sobre 0s aspectos aqui estudados e outros, tendo

em vista o tema ser pouco explorado e ser um campo vasto para investigacao.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA ~
DEPARTAMENTO DE CIENCIA DA INFORMACAO
CURSO DE GRADUACAO EM BIBLIOTECONOMIA

Solicitamos a sua colaboracéo, no sentido de responder ao questionario abaixo, com
sua opinido sobre esta Biblioteca. Dados coletados subsidiardo a elaboragdo do
TCC para concluséo do Curso de Biblioteconomia UFPB, como requisito final. Nao &
necessario identificar-se. Os dados seréo utilizados para fins académicos.

QUESTIONARIO (FUNCIONARIO E BIBLIOTECARIO)

| — SOBRE O BIBLIOTECARIO:

Cargo: () Funcionério () Bibliotecéario/Arquivista
() Auxiliar de biblioteca/arquivo
Formacé&o: Universidade:

Tempo de servigo nesta biblioteca/arquivo:

Il — SOBRE A BIBLIOTECA:

2.1 Em sua opinido, o atendimento realizado nesta biblioteca é:

() Excelente ( )Bom ( ) Satisfatorio
() Péssimo ( ) Ruim ( ) Insatisfatorio
Justifique:

2.2 Em sua opiniao, os usuarios ao procurarem o bibliotecario ou funcionério para obter uma
informacé&o, normalmente recebe resposta para sua questao?

() Sempre ( ) Freglentemente () Nunca ( ) Raramente
Justifique:

2.3 Qual a sua opinido sobre os servigcos oferecidos por esta biblioteca?

() Séo satisfatorios () S&o suficientes
() Sao insatisfatorios ( ) Séo insuficientes
Justifique:

2.4 Os recursos humanos (bibliotecario(s) e funcionarios(s) desta biblioteca tém sido
suficientes para atender a demanda do usuario?

( )Sim ( ) Néo

Justifique:
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2.5 Vocé considera o ambiente da biblioteca:

() Confortavel ( ) Bem iluminado ( )
Ventilado

() Desconfortavel () Mal iluminado () Quente
Justifique:

2.6 Vocé considera o acervo da biblioteca:

() Suficiente ( ) Atualizado () Organizado
() Insuficiente () Desatualizado ( ) Desorganizado
Justifique:

2.7 Vocé considera que os recursos tecnolégicos (computadores, bases, sistema) da
biblioteca sao:

() Suficientes () Atualizados
() Insuficientes ( ) Desatualizados
Justifique:

2.8 Em sua opinido, os usuarios conhecem todos os servicos oferecidos por esta
biblioteca?

( ) Sim ( ) Nao

Justifique:

2.9 Em sua opinido, os usuarios utilizam todos os servicos oferecidos pro esta biblioteca?
( ) Sim ( ) Nao
Justifique:

2.10 Em sua opinido, o(s) bibliotecério(s) e funcionério(s) desta biblioteca encontram-se bem
treinados para atender bem e oferecer um bom servi¢co aos seus usuarios?

( )Sim () Néo

Justifique:

2.11 Facga sugestdes de melhoria para esta biblioteca:

Obrigado!



