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1.5.RESUMO

O presente trabalho aborda sobre o marketing de relacionamento em bibliotecas
universitarias, tendo como objecto de estudo a Biblioteca da Universidade Joaquim Chissano
(BUJC). Tem como objectivo analisar a aplicagdo das técnicas de marketing na BUJC, com
propdsito de compreender o conhecimento que estes profissionais tém sobre marketing de
relacionamento e sua importancia no uso desse tipo de marketing para melhor satisfazer as
necessidades dos usuarios, que ac¢des de marketing de relacionamento sdo praticadas, como
sdo praticadas e se praticam de forma consciente. Consiste em uma pesquisa de caracter
descritivo-exploratorio, com abordagem qualitativa. E, como instrumento para a colecta de
dados, optou-se pela entrevista semi-estruturada aos profissionais de informacgéo da BUJC. O
universo da pesquisa foi constituido por profissionais de informagdo da BUJC e extraimos
deste universo a nossa amostra. Os resultados obtidos indicam que, as ac¢es de marketing de
relacionamento sdo fundamentais nas praticadas diarias da BUJC. Os resultados permitiram
concluir que a BUJC, apesar de ndo possuir um plano de marketing de relacionamento
estruturado, preocupa-se em conhecer 0s seus usuarios, suas necessidades e interesses para
assim adequarem seus produtos e servigos; desenvolve treinamento e visitas orientadas aos
seus usuarios objectivando informa-los sobre produtos e servicos que a Biblioteca dispde,

para que desfrutem melhor dos seus recursos informacionais.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Marketing em Bibliotecas Universitarias;

Bibliotecas Universitarias; Universidade Joaquim Chissano.



1.6.ABSTRACT
1.7.

1.8.The present work aims to analyse the relationship marketing techniques applied
in the Joaquim Chissano University Library. The university library plays an
indispensable and extremely important role in the university community and not
only, but also for all types of users in general, sharing its information with the
entire community where it is inserted, making it fulfill its objectives and mission.
knowledge of marketing techniques applicable in information units will certainly
be able to contribute to developing new and useful skills for information
professionals the research was elaborated from a qualitative approach, because
it is a case study, the approach method is deductive and the data collection
techniques were the semi-structured interview distributed by a sample
represented by the information professionals of the library of. UJC, as well as
evaluating the level of knowledge of employees about relationship marketing
techniques in university libraries; identify the existing relationship between the
librarian and users; to evaluate the degree of satisfaction and the importance of
relationship marketing in the.UJC library and describe aspects related to the
infrastructure and services provided. with the analysis and discussion of the
results of the present work allowed us to conclude that the UJC library, despite
not having a structured relationship marketing plan, is concerned with offering
good services, since it seeks to know its users, their needs and interests to adapt
their products and services; develops training and guided visits to its users with
the aim of informing them about products and services that the library has, so
that they can better enjoy its information resources. In this way, the UJC
Library creates a trustworthy relationship with its users, seeking to satisfy their

interests and promoting the image of the information unit and its services.

1.9.Keywords: Relationship Marketing; Marketing in University

Libraries;University Libraries; Joaquim Chissano University.
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1.11. INTRODUCAO

Marketing é muito mais do que anunciar, vender, persuadir ou promover. O marketing é uma
abordagem sistémica, testada e comprovada, que assenta na concepg¢do do servico ou produto
em termos de necessidades e desejos dos usuarios, tendo por objectivo a sua satisfacao.
Portanto, a funcdo de marketing € a forca motriz de qualquer negécio (de biblioteca) de
sucesso. Os gestores de qualquer tipo de biblioteca podem usar as ferramentas de marketing
para identificar e compreender as necessidades dos seus usuérios e planear no sentido de

satisfazerem eficazmente as suas necessidades.

As unidades de informacdo tém como finalidade atender as necessidades informacionais de
seus usuérios, e isso ndo se mostra diferente em bibliotecas universitarias. Cabe aos
bibliotecarios garantir a satisfacdo das necessidades e desejos informacionais dos usuarios e
avaliar o grau de satisfacdo dos mesmos em relacdo aos produtos e servigos informacionais

que sdo ofertados.

De acordo com Girard (2012), a biblioteca universitaria pode ser entendida como a instancia
que possibilita a universidade atender as necessidades de um grupo social ou da sociedade em
geral, através da administracdo do seu patriménio informacional e do exercicio de uma

funcéo educativa, ao orientar os usuarios na utilizacdo da informacao.

Alias, Amaral (1996, p. 208) defende o pressuposto da “aplica¢do das técnicas de marketing,
no sentido de valorizar a imagem dos servicos de informacdo e do bibliotecario, quebrando
barreiras na comunicacdo entre a biblioteca e os usuarios, visando melhor atender as suas

necessidades.”

O interesse pela aplicacdo de marketing em bibliotecas surge do desejo dos bibliotecarios
buscarem modelos mais apropriados para o desenvolvimento das actividades das bibliotecas
em relacdo as necessidades de suas comunidades, de forma a atrair 0s seus usuarios. Assim
sendo, o marketing de relacionamento surge como uma ferramenta alternativa que viabiliza a
construcdo de relacionamento com o cliente e a conquista da fidelidade dos mesmos, pois
visa atender suas necessidades e seus desejos de forma individualizada, oferecendo produtos
e servicos personalizados, com o propdésito de adequar a oferta de servigos e produtos as
demandas especificas (SILVA; TABOSA, 2014, p. 220).

Para Silva (2013), o marketing de relacionamento assume uma grande importancia na area da

informagdo e pode ser aplicado e utilizado em bibliotecas na busca da satisfacdo das



necessidades e desejos individuais dos usuarios e para o alcance dos objectivos institucionais
e profissionais, procurando manter uma interaccdo entre 0s usuarios com a unidade de
informacdo, de forma a manté-los fiéis através da individualizacdo e personalizacdo dos seus

Servigos.

O presente trabalho faz uma analisa em torno das técnicas de marketing de relacionamento
aplicadas as bibliotecas universitarias e o conhecimento que o profissional de informacao
possui sobre elas, tendo como seu foco de estudo a Biblioteca da Universidade Joaquim
Chissano (BUJC). Para a realizacdo do trabalho baseou-se na abordagem qualitativa, pois
trata-se de um estudo de caso, 0 método de abordagem € dedutivo e as técnicas de recolha de
dados foram a entrevista semi-estruturada aos profissionais de informagdo da BUJC, com o
objectivo de avaliar o nivel de conhecimento dos funcionarios acerca das técnicas de
marketing de relacionamento em bibliotecas universitarias; identificar o relacionamento
existente entre o bibliotecério e usuarios e para a sustentacdo tedrica sobre a tematica foram

consultadas fontes bibliograficas.

O trabalho encontra-se subdividido em capitulos, sendo o primeiro capitulo fazendo
referéncia a introducdo, a justificativa, o problema de pesquisa que culminou com a
formulacdo da pergunta de pesquisa, também séo apresentados 0s objectivos que nortearam a
elaboracdo do trabalho. O segundo capitulo contempla a revisdo da literatura, no qual sdo
discutidas teorias e ideias de autores que se dedicaram ao estudo do marketing de
relacionamento em bibliotecas universitarias. No terceiro capitulo, sdo apresentados os
procedimentos metodol6gicos, tais como: tipo de pesquisa, procedimentos técnicos, sujeitos
da pesquisa e amostra, 0s instrumentos de colecta dos dados. No quarto capitulo, sdo
apresentados os resultados da pesquisa. O quinto e Gltimo capitulo, as consideraces finais e
as referéncias bibliograficas das obras citadas e consultadas ao longo da elaboracdo deste

trabalho. E por fim, apresentamos o apéndice e 0S anexos.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O surgimento do marketing de relacionamento, durante a década de 1990,foi marcado por
grandes avangos tecnologicos, e consequentemente, pela expansdo comercial, empresarial e
mercadologica. Esses factores evidenciaram ainda mais o crescimento da concorréncia entre
0s mercados, 0s quais buscam sua sobrevivéncia ndo s6 gerando produtos atraentes com
qualidade e ofertando servigos inusitados a baixo custo, mas também, e principalmente,

criando parcerias com seus clientes, buscando construir relagdes com eles.



McKenna (1999, p. 150) afirma que, o marketing de relagdes € essencial ao desenvolvimento
de lideranca, fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servicos do
mercado. Kotler; Armstrong (2004) reforcam essa ideia quando afirmam que, “a chave para a
construcdo de relacionamentos com os clientes € a criagdo de valor e satisfacdo superiores
para eles, e quanto maior o valor e a satisfacdo gerada pelo produto ou servi¢o, maior também

é a probabilidade de se tornarem clientes fiéis”.

Rodrigues (2013) ressalta que, a utilizagcdo do marketing pode ajudar no relacionamento entre
a biblioteca e o seu pubico, constituido tanto pelos usuarios reais como pelos usuarios
potenciais, pois ela ajuda a identificar, reconhecer e antecipar as necessidades e desejos dos
usuarios, dessa forma, contribuira para a satisfacdo atraves da criacdo e oferta no mercado de

um produto e servico certo, no momento certo, no local certo, e ao prego certo.

Na sequéncia, Silveira (1987) salienta que, o interesse pela aplicacdo de marketing em
bibliotecas surge do desejo dos bibliotecarios buscarem modelos mais apropriados para o
desenvolvimento das actividades das bibliotecas em relacdo as necessidades de suas
comunidades, de forma a atrair 0s seus usuarios reais e potencias. E neste sentido que surge o
seguinte problema de pesquisa, quais técnicas de marketing de relacionamento sao passiveis
de aplicacdo na Biblioteca da Universidade Joaquim Chissano com vista a promog¢do dos

seus produtos e servigos?

1.2 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema deve-se ao facto de considerar-se a biblioteca universitaria uma instituicdo
publica que concebe apoio ao ensino, investigacdo e extensdo universitaria. Este estudo tem
como estimulo incentivar a adopcdo das técnicas de marketing de relacionamento em
unidades de informacdo em Mocambique, visto que a aplicacdo de técnicas de marketing em
unidades de informacdo tem o poder de agregar valor no modus operandi dessas unidades.
Acredita-se, ainda, que este estudo poderd despertar interesse a comunidade académica, a
aprofundar cada vez mais sobre esta matéria e, por sua vez, dar o seu contributo sob forma de
publicacOes, por exemplo, podendo com isso acrescentar mais contetdo sobre esta tematica

que apresenta escassez em termos de publica¢fes no pais.

Dai a realizacdo de um trabalho que promovesse, no minimo, uma reflexdo pessoal, que
contribuisse, de certo modo, para o auxilio aos profissionais das bibliotecas na prestacdo de
melhores servicos a comunidade académica e ao publico em geral. Assim, O presente estudo

permitira aprofundar e alargar horizontes, contribuindo para um melhor conhecimento de



questdes relativas as técnicas de marketing de relacionamento que sdo utilizadas em
bibliotecas universitarias para a promoc¢ao dos seus produtos e servicos com vista a manter e

atrair usuarios.

No nivel cientifico, pelo facto da Biblioteconomia e Ciéncia da Informag&o, actualmente ser
vista como uma area de conhecimento especializada para pesquisar, desenvolver e utilizar os
mais eficazes métodos para tratamento da informacéo, visando a producéo do conhecimento e
a manutencdo da memoria institucional. Deste modo, justifica-se ainda, como outras reas de
conhecimento, a vontade de resolver problemas, especificamente o caso da falta de estudos

relacionados com esta tematica.

A pertinéncia deste estudo é de fornecer subsidios informacionais necessarios referentes a
utilizacdo de técnicas de marketing de relacionamento para a promoc¢do dos produtos e
servicos em bibliotecas universitarias, com vista a despertar interesse dos profissionais da
informacdo com enfoque para os gestores de bibliotecas de modo a incluir em seus planos de
actividades, a questdo da aplicacdo do marketing como uma feramente de trabalho. Neste
sentido, com a realizacdo desta pesquisa, esperamos ter garantido nossa parcela de

contribui¢do no desenvolvimento social, cientifico e tecnoldgico do pais.
1.3 HIPOTESES

Hipdtese 1 (H1): se a Biblioteca da UJC adoptar técnicas de marketing de relacionamento,

poderd criar um relacionamento fidedigno com 0s seus usuarios e atraird novos Usuarios.

Hipotese 2 (H2): Se a Biblioteca da UJC aplicar as técnicas de marketing de relacionamento,
entdo podera contribuir para a promocao da sua imagem e servicos, proporcionando aos seus

usuarios maior satisfacdo e confianca.



1.4 Objectivos

1.4.1 Objectivo Geral

e Analisaras técnicas de marketing de relacionamento aplicadas na Biblioteca da

Universidade Joaquim Chissano.

1.4.2 Objectivos Especificos

e Identificar as técnicas de marketing de relacionamento aplicadas na Biblioteca da

Universidade Joaquim Chissano;

e Descrever as técnicas de marketing de relacionamento aplicadas na Biblioteca da

Universidade Joaquim Chissano;

e Aferir o perfil dos profissionais de informacédo da Biblioteca da Universidade Joaquim

Chissano;

e Avaliar as ac¢cdes de marketing de relacionamento desenvolvidas pela Biblioteca da
Universidade Joaquim Chissano para a promo¢do dos seus produtos e servico

informacionais.



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Biblioteca Universitaria

O homem desde o limiar de sua existéncia se preocupou com o registo da sua histéria atraves
de informagGes gravadas em Vvarios tipos de suporte com a inten¢cdo ou ndo de que sua
descendéncia fosse sabedora dos factos que Ihe ocorreram. No decorrer da historia humana,
as Bibliotecas sdo como uma ponte que leva toda essa historia caracterizando o individuo
diante da rapida multiplicacdo de informagdo como também o acesso a esse grande acervo

informacional.

Desde sua génese a biblioteca impde o seu valor informacional como discorre Milanesi
(2002), que “[...] a ideia primitiva da biblioteca é o resultado do desejo e da necessidade
quase instintiva de poder utilizar varias vezes uma informacéo que pudesse ser significativa”.
E para isso, seria necessario que o conhecimento fosse registado de maneira que
posteriormente pudesse ser recuperado e usado na busca de satisfazer a necessidade de quem

a consultasse. Como afirma Sousa (2008) acerca da biblioteca,

A unidade de informacédo que dispde de uma coleccéo sistematicamente organizada,
tendo em vista seu efectivo uso; serve de fonte para a leitura, estudo e pesquisa, seu
proposito é contribuir para o desenvolvimento cultural e intelectual do homem, seja
de cardcter individual ou colectivo. Assim sendo, é considerado um meio universal
e permanente de auto-medicag&o.

Em suma pode-se inferir que a biblioteca possui o caracter de provedora de condicGes de
acesso a informacéo a varios publicos com caracteristicas diversas, mas possuem em comum
0 desejo pela busca de adquirir novos conhecimentos através de leitura, da reflexdo, do

estudo, trazendo para si 0 desenvolvimento intelectual e pessoal.

Sendo biblioteca um espago onde praticas informacionais acontecem no desenvolvimento de
suas ac¢Oes diarias, tem-se que sem a informacdo, a biblioteca ndo teria razdo de existir.
Segundo Araujo (1999), as préaticas informacionais sdo accbes de recepcdo, geracdo e
transferéncia de informacéo que acontecem em redes de informagfes sociais. Sendo assim, a
recepgdo ocorre no momento da accdo de seleccdo das informacdes, a geracdo, quando se

agrega valor a informacao e transferéncia, no processo de socializar a informacéo.

Diante das ideias acima exposta podemos afirmar que, a biblioteca é um lugar onde se

preservam documentos informacionais em diversos formatos e de varias épocas, com a



finalidade de recuperacdo e disseminacdo da informacdo existente em seu ambiente.
Conforme afirma Lemos (1998) Biblioteca “€ um acervo de materiais impressos (livros,
periodicos, cartazes, mapas, e etc.), ou ndo impressos, como filmes cinematogréficos,
fotografias, fitas sonoras, discos, microfones, CD-ROM, programas de computador etc.,

organizados e mantidos para leitura, estudo e consulta”.

Antigamente as bibliotecas eram tidas como um lugar para esconder os livros, actualmente
surge um novo e moderno conceito de biblioteca e 0 modelo que melhor responde as
necessidades actuais € o que faz a simbiose entre a biblioteca fisica e a digital, onde segundo
Almeida (2007),

a biblioteca é um espago fisico aprazivel, que se abre ao mundo sem barreiras
geogréficas, onde o utilizador encontra sempre satisfeita a sua necessidade de saber,
onde ele pode circular, ler e navegar livremente e onde a presenga de um
bibliotecario sempre actualizado, nos bastidores, se faz sentir pela eficacia 6bvia na
qualidade dos servigos que presta, (ou seja, esse espago fisico pode se referir ao
lugar que o usuério se localiza e/ou que ele pode ter acesso a informacdo desejada
onde quer que ele esteja, sem precisar se deslocar para ir a biblioteca fisica).

Nessa perspectiva, a biblioteca se insere na sociedade como instituicdo social que além de
repassar conhecimento, contribui na construgdo de novos saberes. Mas para que a mesma
possa ser entendida como uma instituicdo social, Lemos (1998), aponta que existem alguns
pré-requisitos que precisam ser vistos, (a) a intencionalidade politica e social; (b) o acervo e
0S meios para a sua permanente renovacao; (c) o imperativo de organizacao e sistematizacao;
(d) uma comunidade de usuarios, efectivos ou potenciais; (€) o local, o espaco fisico, onde se
dara o encontro entre 0s usuarios e 0s servicos da biblioteca. Ou seja, para que uma biblioteca
atinja todos os seus objectivos é necessario que exista uma politica no ambiente que esta
inserida, acompanhando as tendéncias do tempo e espaco e desenvolvendo seu papel
principal de disseminadora da informacdo. Nesse contexto, para que a biblioteca preste
melhor seus servicos, atendendo a seu publico-alvo, foi necessario que fosse dividida se
adequando aos tipos de bibliotecas com informacdes especificas para o interesse de publicos
exclusivos, onde a tipologia de cada biblioteca depende das fun¢des desempenhadas por ela,
que podem ser escolares; especializadas; infantil; publica; nacional; e universitaria. Sendo

biblioteca universitaria® o foco deste estudo que sera abordado no topico seguinte.

! Na visdo de Pimental (2007, p.23) é a parte integrante de uma instituicio de ensino superior e sua finalidade é
oferecer apoio ao desenvolvimento de programas de ensino e a realizacdo de pesquisa.



De acordo com Girard (2012), a partir do séc. XV as bibliotecas universitarias comecam a
ganhar grande desenvolvimento social, devido a riqueza dos seus materiais, que antes eram
arrumados com 0 objectivo de armazenar, em vista a preserva-los para o futuro. Porém ao
longo dos séculos estas comecam a sofrer grandes modificacBes, gracas aos avangos
cientificos e tecnoldgicas, e consequentemente a proliferacdo das universidades. Devido a
modernizacdo 0s conceitos comegam a mudar e 0 que antes era um espago restrito e morto,

agora tem o conceito de organismo vivo, onde o livro existe para ser usado.

As Instituicdes de Ensino Superior (IES) sdo ambientes que incentivam o desenvolvimento da
pesquisa, ensino e extensao desempenhando seu papel fundamental no contexto educacional.
As universidades sdo responsaveis por formar individuos formadores de opinido, capazes de
criar novos conhecimentos a partir de informacao ja estabelecida e através desse novo saber o

tornar habilitado para o0 mercado de trabalho e conquistas de objectivos propostos.

Inseridas no ambito das IES, as bibliotecas universitarias (BU) tém como um dos seus
propdsitos fornecerem aporte informacional a comunidade académica, formada por
professores, alunos e pesquisadores em geral, fornecendo suportes informacionais de
pesquisa sendo este, a pesquisa, uns dos elementos fundamentais para que exista 0 ensino
superior. A biblioteca universitaria deveria ser a concretizacdo mais imediata de uma das
caracteristicas da instituicdo a qual serve a actualizacdo permanente do conhecimento. Cabe a
universidade actuar no sentido de estar nas fronteiras do conhecimento para poder amplié-lo
(MELANESI, 1993).

O maior interesse de uma BU de qualidade deve estar concentrado nos empenhos da
Universidade, sendo esta facilitadora do apoio de permitir conhecimentos actuais e presentes
para expandir 0 acervo existente para que a biblioteca desenvolva seu papel fundamental no
espaco das universidades e faculdades. A BU se aplica no contexto académico com finalidade
de registar informacdo preservando esta de maneira organizada para posterior recuperacao
quando solicitada. A BU deve funcionar como verdadeiro servigo de documentacdo, ndo so
conservando, mas também difundindo os documentos. Estard assim melhores condigdes de

servir aos estudiosos e pesquisadores.

Conforme o exposto acima, as BUs possuem como objectivo para a efectivagdo dos seus
servicos o papel de depdsito de divulgacGes, onde permanecem em seu espaco, informagdes
editadas no passado, as expressadas no presente e informacgdes do que no futuro podera ser

publicado, deixando os usuarios da academia actualizados pelo vasto acervo disponibilizado.



Conforme Rebelo (2011), a BU tem como missdo, (1) prestar servigos de informacdo as
actividades de pesquisa, ensino e extensdo; (2) promover 0 acesso, a recuperagdo e a
transferéncia de informacdo para toda a comunidade universitaria, colaborando no
desenvolvimento, cientifico, tecnoldgico e cultural da sociedade como um todo; (3) prover a
infra-estrutura bibliografica, documentaria e informacional para apoiar as actividades da
universidade, concentrando seus objectivos nas necessidades informacionais dos membros da

comunidade universitaria.

Em linhas gerais, a BU tem a missdo de prestar servicos informacionais compativeis com
actividades do ensino, pesquisa e extensdo no ambito académico para proporcionar aos seus
usuarios o acesso a recuperacdo da informacédo para o desenvolvimento intelectual podendo

ser disponivel a toda a sociedade que esté se insere.

Dessa forma é imprescindivel que a missdo da BU esteja em acordo com a finalidade da IES
para que a prestacdo de servicos informacionais, a promogdo do acesso e recuperacdo da
informacdo estejam inseridos na realidade das duas organizacfes e as mesmas obtenham

éxito do desempenho de seus objectivos.

A BU possui muitas funcdes e varios procedimentos no cumprimento de oferecer produtos e
servigos, sendo esta uma organizagdo que possui como seu proposito fundamental o acesso ao
conhecimento, permitindo ao professor, ao estudante e ao pesquisador realizar suas consultas

para aprendizagem no decorrer da vida. No estudo sobre as BUs Cunha (2000) considera que,

mesmo com o advento das tecnologias informacionais onde muitas informagdes sdo
disponibilizadas em diversos formatos, a BU ainda é uma das fontes que o usuario
busca com maior qualidade e precisdo na busca por documentos com maior
facilidade. Na BU, existem profissionais capacitados que fazem a ponte de acesso
informag&o-usuario.

Tendo em vista a nova realidade de adequagdo das bibliotecas no sector de mercado, é
interessante citar que as praticas administrativas e metodologicas como adopgédo de marketing
no ambiente informacional sdo importantes na actualidade. Assim conforme Silva (2008),
pode-se afirmar que, “transformar o ambiente da biblioteca, assim como tornar seus produtos
e servigos conhecidos e atraentes aos usuarios, evidenciar seus beneficios e mostrar como

usa-los, séo alguns dos objectos das bibliotecas alinhados com objectivos da promogéo”.



10

2.2 Marketing de Relacionamento

Para Blume (2005, p.35), o marketing pode ser definido como uma actividade organizacional
que identifica as necessidades e os desejos do consumidor, determina quais mercados-alvo
merecem melhor atencdo, e planeja produtos, servicos e programas adequados a esses
mercados. Na visdo de Tabosa (2014, p.222), marketing € entendido como um processo
gerencial e social que visa atender e satisfazer os desejos e necessidades de um determinado
publico-alvo por meio de trocas de produtos e servigos que geram valor as partes envolvidas

Nesse processo.

Segundo Amaral (2007, p.21), marketing é bom senso aplicado ao negdcio de provisdo de
produtos e servigos aos clientes, a partir da identificacdo das necessidades desses clientes e
do planeamento das actividades a serem desenvolvidas, que resultardo nos produtos e/ou

servicos para atendé-los. E focalizar o que faz, para quem se faz e porque se faz.

Diante das citacfes acima exposta pode-se afirmar que marketing € um processo gerencial e
social que visa atender e satisfazer os desejos e necessidades de um determinado publico-alvo
(clientes/usuarios) por meio de trocas de produtos e servicos que geram valor as partes
envolvidas nesse processo. O profissional de marketing pode actuar em diversas frentes,

desde o planeamento até o relacionamento com os clientes.

Portanto, o conceito de marketing de relacionamento é bastante recente, porém ja se
configura como um dos mais importantes, uma vez que tem como foco principal a
reformulacdo da relacdo entre organizadores e consumidores, ou clientes, no caso das
organizacbes sem fins lucrativos. A sua relevancia se torna clara, quando se observa a
necessidade de serem mantidas relagdes firmes e duradouras, buscando a fidelizagcdo dos

USUArios.

Silva; Tabosa (2014) afirmam que, marketing de relacionamento é a construcdo de
relacionamento com o cliente e a conquista da fidelidade dos mesmos, pois visa atender suas
necessidades e seus desejos de forma individualizada, oferecendo produtos e servigos
personalizados, com o proposito de adequar a oferta de servigcos e produtos as demandas

especificas.

Para Zenone (2010, p.48), marketing de relacionamento é uma ferramenta que busca criar
valor pela intimidade com o cliente e tornar a oferta tdo adequada, de modo que o cliente

prefira manter-se fiel 8 mesma empresa. O marketing de relacionamento, portanto, configura-
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se numa nova forma de praticar o marketing, seja como uma ferramenta estratégica ou como

uma filosofia administrativa.

O marketing de relacionamento surge na década de 1990, tendo como foco principal o
consumidor e a criacdo de parceria com ele, periodo esse marcado por grandes avangos
tecnoldgicos, expansdo comercial, empresarial e mercadoldgica. Esses factores evidenciaram
mais para o crescimento da concorréncia entre os mercados, que buscavam sua sobrevivéncia
gerando produtos atraentes com qualidade e oferecendo servigos inusitados a baixo custo e
principalmente criando parcerias com seus clientes, de forma a construir relagdes com eles,
passando a ser a principal arma competitiva do mercado criando a sua fidelizacdo (SILVA,
TABOSA, 2014).

O marketing de relacionamento surge ainda como uma alternativa que viabiliza a construcéo
de relacionamento com o cliente e a conquista de fidelidade dos mesmaos, pois visa atender
suas necessidades e seus desejos de forma individualizada, oferecendo produtos e servicos
personalizados, com o proposito de adequar a oferta de servicos e produtos as demandas
especificas, como declara (MENDES?, 2007, p. 9, citado por SILVA; TABOSA, 2014).
Assim sendo, podemos dizer que, o marketing de relacionamento assume grande importancia,
fornecendo a chave para reter os clientes, envolvendo lagos estruturais para manté-los fiéis,
atendendo suas necessidades e desejos de formas individualizadas e personalizando seus

servicos a cada usuario.

A chave para a construcdo de relacionamento com 0s usuarios é a criacdo de valor e
satisfacdo superiores para eles, e quanto maior o valor e a satisfacdo gerada pelo produto ou
servigco, maior é a probabilidade de um usuario se tornar fiel (SILVA; TABOSA, 2014). O
marketing de relacionamento configura-se numa nova forma de praticar o marketing, seja
como uma ferramenta estratégica como uma filosofia administrativa. Nessa perspectiva,
percebe-se que as bibliotecas universitarias podem fazer uso do marketing de relacionamento
como uma vantagem competitiva que viabiliza o alcance dos seus objectivos e da sua

valorizagéao de relagdes favoraveis com 0s usuarios.

Na visdo de Silva; Tabosa (2014), a énfase do marketing do relacionamento vai além de
reconhecer a importancia de tratar cada cliente de forma individualizada, mas também o

reconhecimento da importancia de langar produtos de forma personalizada, que no ambito

2 MENDES, R. V. Marketing de relacionamento. Monografia (Especializagdo em marketing — Universidade
Candido Mendes, Rio de Janeiro, 2007). Disponivel em
http://www.avm.edu.br/monopdf/24/RENATO%20VILLELA%20MENDES.pdf. Acesso em: 13 ago. 2011.
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das bibliotecas universitarias, essa énfase do marketing de relacionamento ird contribuir na
oferta da informacdo e na customizacdo dos produtos informacionais que se adequem o

maximo possivel as necessidades de cada usuério.

O marketing de relacionamento oferece subsidios para que a biblioteca possa atender a
diversidade de usuarios satisfatoriamente, com produtos especificos e direccionados a cada
diferenca, necessidade e preferéncia do usuario. Deve-se pensar na personalizacdo do
ambiente fisico que cerca o produto, pois as instalagdes fisicas fazem parte do conjunto de
atributos e condigdes que envolvem o produto informacional que esta tem a oferecer, e
devem ser devidamente adequadas as necessidades fisicas e psiquicas dos usuarios que
frequentam a biblioteca e fazem uso de seus recursos, € imprescindivel que as instalacGes
oferecam um beme-estar, visando ndo sé manter e fidelizar os usuérios reais, mas também
conquistar e encantar usuarios potenciais, pelas qualidades dos produtos, da ambientacdo e

dos servicos.

2.2.1 Técnicas de Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento, conforme ja mencionado em outras linhas, parte do principio
de criar e manter lagos com a sua clientela. Segundo Bogmann (2000) podemos distinguir
cinco niveis distintos de relacionamento com o cliente, que independem da natureza dos
produtos em questdo, designadamente, (1) basico, o vendedor vende o produto, mas ndo faz
qualquer acompanhamento posterior; (2) reactivo, o vendedor vende o produto e incentiva 0s
clientes a ligarem sempre que tiverem algum problema ou divida; (3) confiavel, o vendedor
liga para o cliente ap6s a venda para verificar se o produto satisfez suas expectativas ou se
houve decepc¢des; pede sugestdes para melhorar o produto, o que ajudard a empresa a
aperfeicoar continuamente suas ofertas; (4) proactivo, o vendedor ou outra pessoa da empresa
liga para o cliente de tempos em tempos com sugestfes para usar melhor o produto ou para
oferecer novos produtos; (5) parceria, a empresa trabalha continuamente com o cliente para

identificar meios de oferecer melhor valor.

No contexto da biblioteca universitaria, poderia se trabalhar principalmente os quatros niveis
apontados pelos autores supracitados. O segundo nivel, o reactivo, pode o pessoal da
biblioteca no acto do atendimento, orientar o usuario a procura-los pelos meios de
comunicagdo da biblioteca, para tirar qualquer duvida a respeito do material emprestado, ou

até mesmo dos materiais existentes na mesma.
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No nivel confidvel e proactivo, o bibliotecario procura saber se o usuéario ficou satisfeito com
0s servicos prestados pela unidade de informacdo, poderia se efectivar no sentido da
exposicdo constante dos servicos prestados pela biblioteca, ndo s6 por meio de cartazes e
banners, mas de relagdo directa com o cliente tais como: ligacGes, contacto via redes sociais e
etc. E proeminente ainda a divulgacdo de novos servicos, acompanhada de sugestdes acerca
do uso mais eficaz dos produtos informacionais da biblioteca, e isso acaba criando uma forma

de relacionamento entre ambos de modo a conhecer melhor o seu usuario.

O quinto nivel, parceria, também pode ser explorado neste ambiente, este deve ocorrer
constantemente, pois atraves dele é possivel identificar meios mais eficazes de fornecer,
aprimorar e quem sabe ampliar os servicos prestados. Esta iniciativa pode se dar com base

nas pesquisas de opinides e sugestdes, garantindo a relacdo permanente com 0S USUArios.

A este respeito, percebe-se que no &mbito da biblioteca universitaria, o conceito de marketing
de relacionamento se incorpora a gestdo da biblioteca, podera aproximar o usuario, de modo a
conhecer cada vez mais suas necessidades, anseios, dividas, sugestdes e etc., contribuindo
assim, com melhorias, tanto dos processos técnicos (catalogacdo de materiais) quanto,

administrativos da unidade de informagé&o.

Segundo Amaral (1996), o marketing de relacionamento proporciona ao bibliotecario, maior
de aproximacdo com o0s usuarios. Em consequéncia disso, ha um estimulo maior para um
didlogo aberto dos bibliotecarios com os usuarios e vice-versa, possibilitando um feedback
importante para o aprimoramento dos servicos e produtos da biblioteca.

Quanto a questdo do atendimento, é comum o0s investimentos das bibliotecas nas tecnologias
da informacdo e comunicacdo para automacdo dos servicos, tendo em vista a optimizacdo e
eficiéncia do atendimento ao usuario. No entanto, ndo é somente a utilizacdo das tecnologias
que ird bastar para se oferecer um atendimento satisfatério aos usuarios, faz-se necessario
também que as pessoas que trabalham fazendo o atendimento ao publico busquem atendé-lo
com a maxima qualidade. Do ponto de vista do usuario, a qualidade do atendimento se da
pelo julgamento das ac¢Oes do proprio recepcionista, ou seja, muitos usuarios formam a ideia
da biblioteca por meio do primeiro contacto e das primeiras impressdes construidas durante o

atendimento pessoal.

Para sintetizar esta abordagem sobre o marketing de relacionamento em biblioteca
universitaria seguem algumas sugestdes de operacionalizacdo desse processo pontuadas em

trés perspectivas, com base nas sugestdes de Freitas (2004):



14

i. Quanto aos funcionarios da biblioteca

Aceitar e compreender uma politica de marketing de relacionamento; treinar para utilizar
eficazmente as potencialidades do marketing de relacionamento; estabelecer uma rotina de
consulta por todos os funcionérios ao banco de dados dos usuérios da biblioteca; estudar os
usuarios com um olhar mercadoldgico e do ponto de vista dessa clientela; adoptar uma
postura de vendedores activos de informacdo; desenvolver e manter bons relacionamentos
com 0s usuarios; estar acessivel aos usuarios; desenvolver produtos e servicos de informacéao
personalizados e adequados aos desejos, expectativas e necessidades dos usudrios; treinar
todo o pessoal para prestar exceléncia no atendimento aos usudrios; trabalhar pela com
empatia e simpatia em relacdo aos usuarios; estabelecer comunicacao directa com 0s usuarios
qualificacdo de uma imagem profissional e institucional; promover por meio de acgdes
positivas a biblioteca; aliar as tecnologias da informacdo e comunicacdo as interac¢des
interpessoais com 0s usudrios; desenvolver actividades de relacdes publicas; desenvolver
actividades de motivacdo entre os funcionarios da biblioteca; desenvolver a sensibilidade e
criatividade dos funcionarios da biblioteca; agir; estabelecer um cronograma permanente de

reunides para discutir casos e levantamento de sugestoes.
ii. Quanto a estrutura fisica

Planear estrategicamente o espaco fisico; disponibilizar mobiliario ergonémico; iluminar
adequadamente; climatizar o ambiente; sinalizar adequadamente o acervo; diversificar o
acervo em contetdo, forma e suporte; tornar o ambiente acessivel a todos; estabelecer
programas de limpeza e manutencdo a fim de se ter tudo sempre funcionando
satisfatoriamente; dispor de um ambiente de convivéncia e socializacdo, com lojas de
conveniéncia onde se possa interagir e fazer uma pausa para o lanche; instalar os balcdes de
atendimento do mais préximo os usuarios; dispor de area de multimédia com acesso livre a

internet; dispor de espacos de estudo individuais e em grupo.
iii. Quanto aos usuarios

Construir um banco de dados com informacdo sobre os usuarios; estabelecer uma rotina
permanente de colecta de informaces sobre 0s usuarios; criar programas e eventos que
atraiam 0s wusuarios para a biblioteca; oferecer um tratamento especializado com
profissionalismo, cortesia, empatia e simpatia; ofertar servicos personalizados; construir

relagbes com os usuarios por meio da qualidade dos produtos e servigos, da ambientacéo
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favoravel e da exceléncia no atendimento; apresentar atitudes de valorizagdo dos usuarios;

dar atencdo e presteza na solucao dos problemas dos usuarios.

A biblioteca universitaria, sendo considerada como organizagdo receptiva e motivadora visa
as necessidades do seu publico-alvo e todos seus servicos sdo para satisfazer os usuarios reais
e potenciais que frequentam seu espaco. Nesse contexto que surge a visdo do marketing
voltado para as bibliotecas, onde o administrador desta precisa estar apto a desenvolver
maneiras de integrar mudancas que facilitam a avaliacdo positiva da disponibilizacdo da

informacao.

Segundo Amaral (2007), o marketing tem sido utilizado para verificar as necessidades de
informacdo de usuarios ou para avaliar seu comportamento de busca de informacdo. A
literatura da area de ciéncias da informacéo aconselha a adopcao de marketing como filosofia
gerencial, ou seja, a oferta de produtos e servicos adequados a uma necessidade real

identificado.

Pesquisas e estudos tem comprovado que adopc¢do de técnicas de marketing contribui na
administracdo de bibliotecas, sendo considerada como uma proposta inovadora que facilita o
acesso e alcance do publico-alvo pela organizagao, proporcionando uma melhor utilizacéo
dos recursos que a biblioteca universitaria dispGe para a recuperacdo e disseminacdo da

informacao.

As técnicas de marketing podem ser aplicadas para verificar a imagem da instituicdo/unidade
de informacao, para esclarecer a comunidade sobre um produto ou para conhecer melhor sua
comunidade e oferecer produtos adequados as necessidades ou demandas identificadas,
podem contribuir para desenvolver novas e Uteis habilidades para os profissionais da
informacdo, conhecendo 0 mercado que actuam. Esse autor deixa ficar que a parte mais
visivel do marketing é a promocdo, que pode ser usada pelos profissionais de informacéo
para comunicar, esclarecer ao publico a respeito de um produto ou servico (AMARAL,
1998).

E para que as accOes de marketing de relacionamento sejam executadas de forma eficaz e
eficiente € necessario que as bibliotecas executem 0s seguintes servi¢cos como suporte para
orientar aos usudrios, (1) servico de referéncia da informacdo, que tem como objectivo
atender a solicitacdo do usuario e dar subsidios para resolver a busca informacional, de forma
a garantir a satisfacdo do usuario; estudo de usuario, que permite ao bibliotecario investigar

0S Seus usuarios no que tange as necessidades, habitos e meios de busca da informacao; (2)
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disseminacédo selectiva da informacdo, que € a disponibilizacdo da informacéo pertinente a
cada usuario, de acordo com suas necessidades e respectivas arias de interesse, fazendo um

estudo do usuario de forma a caracterizar e definir o seu perfil.
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3 METODOLOGIA

A metodologia constitui a base fundamental para a consecucéo dos objectivos pretendidos na
pesquisa. O método de pesquisa quanto aos objectivos utilizado para a elaboragdo do trabalho
foi descritivo, pois pretende-se descrever acerca das principais técnicas de marketing de
relacionamento aplicados na Biblioteca da Universidade Joaquim Chissano (UJC). De acordo
com Gil (2010), a pesquisa descritiva é um tipo de pesquisa em que os factos sdo observados,

registados, analisados, classificados e interpretados.

Esta pesquisa apresenta-se como um estudo de caracter predominantemente qualitativo, mas
ndo descartou a conjugacdo dessa abordagem com aspectos metodologicos quantitativos.
Sendo assim, segundo Cervo; Bervian (2005, p. 76), a pesquisa qualitativa tem “uma relacao
dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre 0 mundo
objectivo e a subjectividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros”. Nesse
contexto, realizamos este estudo para analisar as técnicas de marketing adoptadas pela

Biblioteca da UJC na promocéo dos seus produtos e servigcos informacionais.

Silva; Menezes (2001) afirmam que, na pesquisa qualitativa, ha uma relacdo dinamica entre o
mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo indissocidvel entre 0 mundo e a subjectividade do
sujeito que ndo pode ser traduzido em nameros. Nesta pesquisa 0 pesquisador € o instrumento

chave e 0 ambiente natural € fonte directa para a colheita de dados.

No que concerne a elaboracdo da presente pesquisa foram usadas as seguintes técnicas de
recolha de dados a semi-entrevista e questionario com perguntas abertas e fechadas. A semi-
entrevista foi feita junto a chefe da Biblioteca da UJC. Pretendia-se com a entrevista, obter
informacdes esséncias sobre o marketing aplicado nas Bibliotecas Universitarias, técnicas

aplicadas e sua influéncia. E o questionario foi aplicado aos usuérios da Biblioteca da UJC.

Segundo Marconi; Lakatos (2007, p.111), técnica de recolhas de dados é um conjunto de
preceitos ou processos que servem uma ciéncia ou arte. E a parte pratica de colectas de dados
e elas se subdividem em documentacédo directa e indirecta. Para as autoras, a documentagéo
indirecta, abrangem a pesquisa documental e bibliografia e documentacao directa subdivide-
se em observacdo directa intensiva (observacao, entrevista) e observacdo directa extensiva
(questionario, formulario, testes, sociometria, analise de conteldo, historia de vida e pesquisa

de mercado).

Segundo Gil (2010), a populagdo ou universo é um conjunto definido de elementos que
possuem determinadas caracteristicas. O trabalho foi desenvolvido na Biblioteca da UJC,
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abrangido todos os funcionarios da instituicdo, em que o questionario foi direccionado aos
profissionais de informacdo. Pretendia-se com o questionario, obter informacbes das
variaveis socio-demograficas (sexo, idade, formacdo, anos de trabalho e funcdes), assim
como também as principais formas de intervencdo dos bibliotecérios no relacionamento

interpessoal.

No que diz respeito a escolha da amostra, optamos pela amostragem néo probabilistica do
tipo “amostragem aleatdria simples”. De acordo com Gil (2010), a amostragem aleatoria
consiste em atribuir a cada elemento da populacdo um numero Unico para depois seleccionar
alguns desses elementos de forma casual. Para Gil (2008), a amostra é o subconjunto do
universo ou da populacdo e representa uma parte dos dados da populacdo. O universo do
presente trabalho € constituido por 10 profissionais de informacgdo da Biblioteca da UJC.
Extraimos deste universo a nossa amostra, constituido por 9 profissionais, dos quais 6 sdo de

sexo feminino (67%) e 3 de sexo masculino (33%).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

A analise e interpretacdo de dados é a fase do apuramento dos resultados apresentados de
forma logica sem interpretacfes pessoais para maior facilidade de exposi¢cdo que podem ser
acompanhados por figuras, quadros, tabelas, mapas ou plantas. Segundo Gil (2010), a anélise
tem como objectivo organizar e sumariar os dados de forma tal que possibilitem o
fornecimento de respostas ao problema proposto para a investigacdo. Ja a interpretacdo de
dados tem como objectivo a procura do sentido mais alto das respostas, o que é feito

mediante sua ligag&o a outros conhecimentos anteriormente obtidos.

Nesta fase do trabalho pretende-se apresentar um breve historial do surgimento da Biblioteca
da Universidade Joaquim Chissano que é o foco do estudo e, a sua composicao e apresentar a
sensibilidade recolhida na Biblioteca da Universidade Joaquim Chissano, em relacdo a
aplicacdo das técnicas de marketing de relacionamento em Bibliotecas Universitarias.

4.1 Caracterizacao da Biblioteca da Universidade Joaguim Chissano

O Instituto Superior de Relacbes Internacional (ISRI) é criado na Cidade de Maputo, pelo
Decreto n.°1/86 de 5 de Fevereiro, aprovado pelo Conselho de Ministros a 5 de Fevereiro de
1986. O ISRI é parte integrante do subsistema de educacdo superior, no Sistema Nacional de
Educacdo, aprovado pela Lei n. 4/83, de 23 de Marco, e rege-se metodologicamente pelas

normas desse subsistema.

O ISRI é uma pessoa colectiva de direito publico, que goza de personalidade juridica e é
dotada de autonomia administrativa e financeira. ISRl surge com fungdes principais de
formar funcionarios para servigos diplomaticos e consular, bem como para tarefas inerentes
as relacbes internacionais da Republica Popular de Mocambique; realizar cursos de
capacitacdo para responder as necessidades em pessoal qualificado para outros ramos da
actividade do Ministério dos Negdcios Estrangeiros e das missdes diplomaticas e consulares
da Republica popular de Mocambique; realizar pesquisas cientificas sobre questdes
internacionais de interesse para a politica externa da Republica Popular de Mogambique. Séo

objectivos gerais do ISRI a formacao superior, a investigacao e a extensao.

E sdo objectivos especificos do ISRI formar técnicos em relagdes internacionais; formar
quadros para o servi¢o diplomatico e consular da Republica de Mogambique; ministrar cursos
de aperfeicoamento e especializacdo para quadros do servico diplomatico e consular da
Republica de Mogambique; promover cursos dos sectores publicos e privados; realizar acgdes

de actualizacdo dos conhecimentos dos quadros e graduados de nivel superior sempre que se
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mostrar pertinente; promover e incentivar a investigacdo cientifica, bem como estudar e
difundir a aplicacdo da ciéncia no ambito do desenvolvimento do pais; realizar actividades de
extensdo e difusdo da ciéncia no seio da sociedade mogambicana; desenvolver a consciéncia
deontologica e o brio profissional, e promover nos estudantes um espirito critico e

autocritico, gosto pelo estudo, pela pesquisa e pelo trabalho.

Instituto Superior de Administracdo Publica (ISAP) é criado pelo Decreto n.° 61/2004, é uma
instituicdo de ensino superior, vocacionada para a capacitacdo em administracdo publica de
dirigentes e quadros em funcgdes de direcgéo e chefia e a elevacdo da capacidade de lideranga,
qualificacdo académica e técnico-profissional dos funcionarios em exercicio na administracao
publica, com vista a boa governacdo. ISAP desenvolve actividades de formacao, extensdo,
investigagdo e consultoria na &rea de Administracdo Publica. O ISAP é uma pessoa colectiva
de direito publico, dotada de personalidade juridica e de autonomia cientifica, pedagdgica,
administrativa e disciplinar. O ISAP tem a sua sede na cidade de Maputo, podendo

desenvolver as suas actividades em qualquer parte do territério nacional.

O ISAP tinha como objectivos contribuir para a elevacdo do nivel de formacdo técnico-
profissional e de profissionalizacdo dos funcionarios do Estado; contribuir para o processo da
reforma e modernizacdo do sector publico, favorecendo a transformacéo dos sistemas de
gestdo e administracdo do Estado, resultado da formacdo aliada a investigacdo tedrica,
reflexiva e pratica, susceptivel de aplicagdo imediata nos sectores de proveniéncia dos
formandos; organizar cursos oficiais, credenciados e acreditados nos termos da lei, de elevada
qualidade e correspondentes aos graus académicos estabelecidos na Lei n.° 5/2003, de 21 de
Janeiro, Lei do Ensino Superior, bem como cursos executivos e outros cursos de curta
duracdo e certificados, visando satisfazer necessidades especificas do sector publico; criar e
organizar cursos de natureza diversa, concretamente cursos de especializacédo, de extensao e
de actualizacdo, com contetdos definidos pelos 6rgdos do Governo e com a relevancia por

este definida, em termos de acesso e progressao nas carreiras profissionais.

E a Universidade Joaquim Chissano (UJC) foi criada pelo Decreto n.° 85/2018, de 26 de
Dezembro (vide Anexo), que resulta da extin¢do do ISRI, criado pelo Decreto n.° 1/1986, de 5
de Fevereiro, e 0 ISAP, criado pelo Decreto n.° 61/2004, de 29 de Dezembro.

S&o objectivos da UJC, para além dos preconizados na Lei do Sistema Nacional de Educacéo
e na Lei do Ensino Superior, os seguintes, (a) desenvolver actividades de formacéo superior,

investigacao, extensdo e de gestdo universitaria; (b) contribuir para a elevagdo do nivel de
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formacdo técnico-profissional dos seus estudantes; (c) desenvolver accbes de formacgédo
superior profissionalizante, conferindo os respectivos graus aos varios niveis e ciclos de
ensino; (d) promover o intercdmbio cultural, cientifico e técnico com institui¢cfes nacionais e
estrangeiras, através da mobilidade de estudantes, docentes e corpo técnico e administrativo;

entre outros.

A UJC, dispde da faculdade de criar, modificar, suspender a extinguir unidades organicas
destinadas ao ensino, investigacdo, extensdo e a prestacdo de servigos a comunidade, gestdo e
administracdo universitaria, integrando todas estas finalidades ou apenas algumas delas. A
Universidade estrutura-se em unidades organicas que se subdividem em unidades
administrativas, académicas, de pesquisa e outras unidades. Integram outras unidades da
UJC, sem prejuizo para as que venham a ser criadas, as seguintes, museus, fundacgdes,
associagoes, servico de acgdo social, servicos de documentacdo/unidade editorial/imprensa
universitaria, centros de saude. A Biblioteca da UJC funciona nos seguintes horarios das
07:00 as 19:00 de segunda & Sexta; e periodo de férias das 07:00 &s 15:30h.

4.2 Perfil dos Profissionais de Informacéo da Biblioteca da UJC

Nesta etapa objectiva-se descrever o perfil do profissional da unidade de informagdo em
estudo, de modo a obter informacdes das variaveis socio-demogréaficas (sexo, idade,
formacdo, anos de trabalho e fungdes), bem como conhecer os profissionais que actuam nessa

unidade.
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Tabela 1: Perfil dos profissionais da Biblioteca da UJC

Perfil dos Profissionais de informacdo da Biblioteca da Universidade Joaquim Alberto Chissano
Item | N° de profissionais | %
Sexo
Feminino 6 67
Masculino 3 33
Idade/Faixa etaria
20-30 2 22
30-40 6 67
40 -50 0 0
50 - 60 1 11
Habilidades literarias
Médio/técnico 5 55.5
Licenciatura 3 33
Mestre 1 115
Doutoramento 0 0
Qutras 0 0
Area de formac&o
Documentagéo (CIDOC) 2 22
Arquivistica 1 11.5
Biblioteconomia 2 22
Historia 4 445
Ciéncia da Informacéo 0 0
QOutra 0 0
Profisséo
Arquivista 1 115
Bibliotecario 1 11.5
Documentalista 2 22
Técnico profissional 5 55
Outra 0 0
Anos de trabalho
0-10 7 77
10-20 1 115
20-30 0 0
+de 30 1 11.5

Fonte: UJC, 2021, adaptado pela autora

A presente tabela apresenta o perfil dos profissionais que trabalham na Biblioteca da UJC,
onde a maior amostragem percentual € do sexo feminino com 67% e a menor do sexo
masculino com 33%.A faixa etaria predominante corresponde 30-40 anos. Quanto a formacao
0 maior nimero apresenta o ensino médio geral ou técnico profissional, com 45,5%. No que
se refere as profissdes podemos encontrar um arquivista que corresponde a 11,5%,
documentalista 22%, técnicos profissionais55% e bibliotecario 11,5%. E relativamente aos
anos de servicos a maior parte da amostra estd no intervalo de 0-10 anos de servico

correspondente a 77%.
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Gréfico 1. Marketing de relacionamento
mSim mNido mTalvez mS/Resp
100%
88% 88% 88%
12% 12%
Existéncia Politica de Servigo de Promove a Reunides
marketing de  marketing de referéncia e imagem da permanentes
relacionamento relacionamento  disseminacéo unidade de
em bibliotecas selectiva de informacéo
informacéo

Fonte: UJC, 2021, adaptado pela autora

O Grafico acima demonstra que dos 9 funcionarios entrevistados 88% responderam que tem
conhecimento de marketing de relacionamento em bibliotecas e 12% n&o tem no¢éo sobre a
sua existéncia ou uso; 38% dos profissionais de informacao responderam que a biblioteca da
UJC dispde sim de politica de marketing de relacionamento, 50% néo e 20% talvez; 100%
dos profissionais de informacéo responderam que a biblioteca da UJC dispde sim de servico
de referéncia e disseminacdo selectiva de informacdo, ou seja, disponibilizacdo de
informacdo pertinente a cada usuario, de acordo com suas necessidades; cerca de 88%
responderam que a biblioteca da UJC desenvolvem sim actividades para promover a imagem
da unidade de informacdo e 12% ndo; 88% dos profissionais de informacdo questionados
responderam que a biblioteca da UJC estabelece sim um cronograma permanente de reunifes
para discutir casos e levantamento de sugestdes entre os bibliotecarios (como se fosse uma
auto-avaliacéo das actividades que a biblioteca realiza, assim como analisar as necessidades)
e 12% talvez.

Diante das respostas dadas pelos profissionais de informacéo, incluindo a chefe da biblioteca
da UJC pode-se verificar que, 0s mesmos possuem um bom nivel de conhecimento a respeito
do marketing de relacionamento, além disso, a chefe afirma ser fundamental a aplicabilidade
do marketing de Relacionamento na biblioteca para atender, orientar, criar e manter lagos

COm 0S Seus usuarios.

Ao se discutir sobre marketing de relacionamento na UJC, ficou visivel a necessidade de se
identificar, o relacionamento entre pessoal da biblioteca e usuarios, no tocante ao tramite de

informacdes. Sobre isso, foi apontado que existe uma boa relagdo entre os funcionérios e
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usuarios, assim como também estdo abertas as sugestdes e ideias de funcionarios e usuarios
para o crescimento e inovacdo dos servicos disponiveis na biblioteca, conforme demonstra-se

na figura abaixo:

Gréfico 2. Relacionamento entre bibliotecario e usuarios

Sim Néo Talvez S/Resp

Fonte: UJC, 2021, adaptado pela autora

No que diz respeito a relacdo entre os profissionais e usuarios o grafico ilustra que, cerca de
76% dos profissionais respondeu que sim existe abertura para diadlogo ou interac¢do entre os
usuarios e bibliotecarios na instituicdo, 12% talvez e 12% nédo responderam a questdo,

simplesmente ficaram indiferentes.

Ao se perguntar a respeito das ac¢des que visdo a avaliacdo constante dos usuarios, tendo em
vista a melhoria dos servigos prestados e a promo¢do de novos servicos, constatou-se que a
biblioteca realiza pesquisas de satisfacdo todos os meses e utiliza caixa de sugestdes, que
também sdo avaliadas mensalmente. As informacg6es supracitadas sdo melhor representadas

na figura que se segue:
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Gréfico 3. Satisfacéo

m Satisfacdo dos usuarios
m Auxilio na solucdo dos problemas
Programas e eventos na biblioteca

® Treinamento sobre marketing de relacionamento

100%
75% 63%

38%
598% 12925% zi% I25% 12%

Sim Né&o Talvez S/Resp

Fonte: UJC, 2021, adaptado pela autora

Como mostra o grafico dos 9 funcionarios entrevistados 100% responderam que sim, 0S
bibliotecarios da UJC buscam manter a satisfacdo dos seus usuérios; 75% responderam que
sim, os bibliotecarios da UJC auxiliam os usuarios na solucdo dos problemas e 25% talvez;
cerca de 25%dos profissionais responderam que sim, a Unidade de Informacdo da UJC, cria
programas e eventos que atraiam usuarios como: feira de livro, langamento de algumas obras
literarias e de abertura para dias de poesia; dos 9 entrevistados 38% concordou que sim, 0s
profissionais de informacdo da biblioteca da UJC passam por um treinamento sobre
marketing de relacionamento, servicos de referéncias ou atendimento aos usuarios, 25%

talvez, 25% ndo e 12% sem respostas, isto €, permaneceram-se indiferente.

Para que de facto se alcance a implementagdo do marketing de relacionamento, é necessario
que se realize ac¢des que visem 0 monitoramento constante dos habitos dos clientes, podendo
ser por meio de entrevistas, caixa de sugestdes e reclamacfes, por meio da analise do seu

histrico de consumo, visando a identificacdo de suas demandas (DALOSTO, 2009).

Deste modo, parece ndo ser precipitado em afirmarmos que por meio de acgdes previamente
planeadas atraves do plano de Marketing, se alcancaria com mais eficiéncia os objectivos do
Marketing de relacionamento, que visa além da satisfacdo, a fidelidade do cliente. Por outro,
0 bibliotecario pode-se apresentar, o feedback dos usuarios acerca de suas constantes
necessidades a administragdo principal da instituicdo, visando a melhoria dos servigcos
prestados, e quem sabe, a promocdo de novos servicos. Manutencdo do acervo e
melhoramento constante do acesso aos materiais da biblioteca, como também a qualificacéo

dos funcionarios, resultando em um atendimento de qualidade.
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No tocante a infra-estrutura, a biblioteca da UJC procura oferecer uma boa ambientacao fisica
(iluminacédo, climatizacdo, siléncio, mobiliario e acesso livre a internet) e conhecer 0s
usuarios, suas necessidades e interesses para adequarem seus produtos e servicos, conforme

ilustra o Gréfico 4.

Gréfico 4. Infra-estrutura

mSim mNio ®=Talvez mS/Resp

100%

75% 75%
63%

25%
I12% 12% 12%
Existéncia de Servigos Acessibilidade Existénciade O ambiente da
base de dados tecnolégicos do acervo acervo biblioteca é
de usuérios electrdnico saudavel

Fonte: UJC, 2021, adaptado pela autora

O grafico acima ilustra que dos 9 funcionarios entrevistados 63% respondeu que existe sim
na biblioteca da UJC, uma base de dados com informacdo sobre os usuarios (um cadastro que
contenha informacdo dos usuérios desde o tipo de informacdo que buscam/pesquisam,
necessidades, gostos/habitos de leitura), 25% talvez e 12%sem respostas; 12% concordou que
sim, a Unidade de Informacdo dispde de servicos tecnoldgicos (acesso a internet, sala de
informatica), 75% talvez e 12% néo; 75% dos profissionais de informacdo responderam que
sim, a biblioteca encontra-se acessivel e sinalizada para o uso do acervo e 25% talvez; dos 9
funcionarios entrevistados 63% responderam que sim existe na biblioteca, um acervo
electronico disponivel aos leitores, 13% talvez, 12% ndo e 12% sem resposta; 100% dos
questionados concordou que, o trabalho é saudavel para os bibliotecarios e bem como para 0s

usuarios.

Ao se indagar a respeito dos servigcos fornecidos pela biblioteca da UJC actualmente,
identificamos: empréstimo, devolucdo e reservas de materiais, Disseminacdo Selectiva da
Informacdo (DSI), Servigo de Referéncia da Informacdo (SRI), treinamento ou atendimento
para 0 usuario e visitas orientadas. Segundo a gestora, estes sdo ferramentas que auxiliam na

gestdo e manutencéo de seus servigos existente na biblioteca.
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Para a chefe, 0 acervo da biblioteca costuma ser voltado para os cursos que a instituicao
oferece. Entretanto, isso ndo garante que o pessoal da biblioteca conheca inteiramente as
necessidades, demandas informacionais e habitos dos seus usuarios. Para tanto, é necessarios
estudos que permitam um grau de aprofundamento, visando optimizar o relacionamento entre

bibliotecario e usuarios.

Na perspectiva da divulgacédo dos servicos prestados pela biblioteca, a gestora apontou como
canais de divulgacdo de informacOes: cartazes, banners e folders, site institucional, redes
sociais e e-mail. O que confirma que a biblioteca utiliza meios impressos e digitais para

divulgacéo de seus servigos.

Diante disso, pode-se entender como ac¢do estratégica: a acessibilidade quanto ao contacto
directo entre bibliotecario, funcionarios da biblioteca e usuéarios, a utilizacdo de caixa de
sugestoes, relacdes frequentes via redes sociais: Facebook, WhatsApp, zoom, Instagram, etc.,
utilizando-se assim, de outros meios informacionais, divulgacdo constate dos servigcos

prestados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

A biblioteca universitaria € considerada como uma organizagdo disseminadora de informacéo
receptiva que visa atender as necessidades do seu publico-alvo, como também satisfazer o
interesse dos potenciais usuarios que frequentam seu espago, e aliado ao marketing de

relacionamento com a promocao dos seus servicos cria técnicas para atrair.

Em linhas gerais pode-se afirmar que os objectivos da pesquisa, foram previamente
alcangados, visto que conseguiu-se identificar as técnicas de marketing de relacionamento
aplicado na Biblioteca da Universidade Joaquim Chissano. Além disso, identificou-se que o
marketing de relacionamento enquanto ferramenta de gestdo, pode viabilizar o feedback do
utente a respeito de sua satisfacdo, permitindo assim, que 0s servicos prestados sejam
constantemente moldados as necessidades do mesmo, acarretando em sua satisfacdo e ou

fidelizacdo.

Ficou esclarecido que a Biblioteca da UJC, apesar de ndo possuir um plano de marketing de
relacionamento estruturado, preocupa-se em ofertar bons servicos, uma vez que procura
conhecer 0s usuarios, suas necessidades e interesses para assim adequarem seus produtos e
servigos. Desenvolve treinamentos e visitas orientadas objectivando informa-los sobre
produtos e servicos que a biblioteca dispbe, para que desfrutem melhor dos seus recursos

informacionais.

Das hipdteses apresentadas para responder ao problema da pesquisa, foi confirmada de que se
a Biblioteca da UJC adoptar marketing de relacionamento, podera criar um relacionamento
fidedigno com o0s seus usuarios e atraira novos usuarios. Assim como, se a Biblioteca da UJC
aplicar as técnicas de marketing de relacionamento, entdo esse processo podera contribuir
para a promocdo da sua imagem e servigos, proporcionando aos Seus usuarios maior

satisfagéo e confianga.

Diante das consideracfes feitas, espera-se que o presente trabalho venha a contribuir para
com a tematica pesquisada. Almeja-se igualmente, que esta abordagem possa propor uma
futura discussdo numa perspectiva mais abrangente, acerca da aplicabilidade do marketing de
relacionamento, ndo s6 na gestdo de bibliotecas universitarias, como também em outras

unidades informacionais.
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Assim, recomendamos que a Biblioteca da UJC elabore um plano de marketing de
relacionamento interno, também conhecido como endomarketing para melhor desempenho do
mesmo; cria parceria com 0s usuérios de modo a identificar meios de melhor ofertar os

Servigos.

Deste modo, trabalhando de forma conjunta, pode agregar valores administrativos e geréncias
a bibliotecarios e funcionarios da Biblioteca, por exemplo, por meio de treinamentos
especificos. Por fim, se sugere que estudos e pesquisas sejam mantidos sobre o tema de
marketing aplicado as bibliotecas, principalmente as universitérias, no sentido que a producéao

cientifica venha aumentar sobre o tema com vista a enriquecimento da ciéncia nessa area.
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Questionario dirigido aos funcionarios da Biblioteca da Universidade Alberto Joaguim

O presente questionario tem como objectivo fazer a recolha de dados para a realizacdo de

trabalho do fim do Curso de Licenciatura em Biblioteconomia, da Escola de Comunicacao e

Artes da Universidade Eduardo Mondlane, com o tema “Aplicagdo das técnicas de marketing

de relacionamento em bibliotecas universitarias: caso da Biblioteca da Universidade Alberto

Joaquim Chissano”. O questionario € dirigido aos profissionais de informacdo da Biblioteca

da Universidade Joaquim Alberto Chissano. Os dados aqui colhidos serdo utilizados

exclusivamente para fins de investigacdo académica e cientifica. Agradece-se, desde ja, a sua

colaboracéo.

1. Caracterizagdo do inquirido
1.1. Sexo

( )Feminino

() Masculino

1.2. Faixa etaria

( ) Ate 20 anos

() De 20 a 30 anos
( ) De 31 a40anos
( ) +40anos

1.3 Tempo de actuacdo na Biblioteca
( )1-5anos

( )6-10anos

() 11-20anos

() +21anos

1.4 Nivel Académico

() Nivel béasico

() Ensino Secundario Geral
() Ensino Técnico Profissional
() Ensino Superior

() Pos-graduacao

() Outros. Qual?

1.3. Funcdo do funcionario
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Iltem

Sim

Talve

S/Resp.

Marketing de Relacionamento

1. Esta ciente da existéncia ou uso de marketing de
relacionamento em bibliotecas?

2. A biblioteca dispde de uma politica de marketing de
relacionamento?

3. A biblioteca dispde de servico de referéncia e
disseminacéo selectiva de informagéo
(disponibilizacdo de informacdo pertinente a cada
usuario, de acordo com suas necessidades)?

4. Desenvolvem actividades e fung¢Ges para promover a
imagem da unidade de informacéo?

5. A biblioteca estabelece um cronograma permanente
de reunides para discutir casos e levantamento de
sugestdes entre os bibliotecarios (como se fosse uma
auto avaliacao das actividades que a biblioteca realiza,
assim como analisar as necessidades)?

Relacionamento Bibliotecario e Usuarios

6. Existe abertura para didlogo ou interaccdo entre 0s
usuérios e bibliotecarios?

Satisfacao

7. Os bibliotecarios buscam manter a satisfacdo dos
Seus usuarios?

8. Os bibliotecarios auxiliam na solucdo dos problemas
dos usuarios?

9. A unidade de informacéo cria programas e eventos
que atraiam usudrios para biblioteca (feira do livro,
abertura para dias de poesias)?

10. Os profissionais de informagdo passam por um
treinamento sobre marketing de relacionamento,
servigos de referéncias ou atendimento aos usuarios?

Infra-estrutura

11. Existe uma base de dados com informacao sobre 0s
usuarios (um cadastro que contenha informacdo dos
usuarios desde o tipo de informacdo que
buscam/pesquisam, necessidades, gostos/habitos de
leitura)?

12. A unidade de informacdo dispde de servigos
tecnoldgicos (acesso a internet, sala de informatica)?

13. A biblioteca encontra-se acessivel e sinalizada para
0 uso do acervo?

14. Existe na biblioteca um acervo electrénico
disponivel aos leitores?
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15. O ambiente da biblioteca é saudavel para os
bibliotecarios e bem como para 0s usuarios?

16. Quais sdo 0s servigos que a unidade de informacao
disponibiliza aos seus usuarios?

17. Quais sdo 0s mecanismos usados para a promocao
dos servigos e da unidade de informagé&o?
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