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RESUMO

Atualmente vivemos com um mundo globalizado, cada vez mais as instituicoes
buscam o aperfeicoamento dos seus servicos e produtos, e uma das maneiras
possiveis para alcancar esse resultado € fazendo avaliagdes sucessivas internas e
externas, onde através de ferramentas especificas, buscam diferenciais para atingir
seu publico alvo e se destacar no mercado onde atua. Além de acompanhar com
frequéncia as expectativas e a satisfacdo do cliente, as empresas precisam monitorar
o desempenho dos concorrentes nessas areas, para essas empresas que optaram
por centrar-se no cliente, tem como meta e ferramenta de marketing a satisfacéao total
do consumidor. Esta pesquisa tem como objetivo geral verificar o nivel de satisfacédo
dos usuarios da biblioteca do IFRN Campus Natal Zona Norte. Trata-se de um estudo
de pesquisa aplicada, com objetivo descritivo e a forma de abordagem foi a
quantitativa. Os dados foram coletados através de um questionario aplicado junto a
90 usuérios da biblioteca. Entre os resultados encontrados foi possivel identificar que
0S usuarios, em sua maioria, sdo estudantes do ensino técnico integrado. De modo
geral, afirmam que estdo satisfeitos com o servigo, no entanto apontam pontos que
precisam ser revistos. Entre os aspectos passiveis de melhoria se destacaram o
namero de exemplares insuficientes de alguns titulos técnicos e a questao do siléncio
adequado a um ambiente de estudos. Ja 0S pontos em que 0S usuarios estdo

satisfeitos foram o atendimento, a estrutura e a imagem da biblioteca.

Palavras-chave: Marketing de servicos. Satisfacdo do cliente. Biblioteca.
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1. INTRODUCAO

O curso Técnico Integrado em Comeércio possui duracao total de quatro anos e
antes do aluno receber o diploma, € necessario entregar o relatério de concluséo de
curso, relatério em que os conhecimentos obtidos durante o curso sdo aplicados de
forma pratica. Existem trés modalidades para que seja possivel obter o titulo de técnico:
o Relatorio de Estagio Curricular, o Projeto de Extensdo e o Projeto de Pesquisa. O
relatorio em questéo foi elaborado a partir de um Projeto de Pesquisa, no qual tem a
finalidade de caracterizar o perfil do usuario e avaliar o nivel de satisfagdo quanto aos
servicos prestados pela Biblioteca do IFRN Campus Natal-Zona Norte.

Como consumidores utilizamos servigos diariamente, uma organizacao de ensino
como o IFRN, por exemplo, € uma complexa organizacdo de servicos. Contudo, nem
sempre os clientes estédo satisfeitos com a qualidade e o valor dos servigcos oferecidos
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Nesse contexto, a qualidade dos servi¢cos prestados em
bibliotecas ndo esta atrelada somente ao desempenho dos funcionarios e da estrutura
fisica existente, mas também aos recursos computacionais que compdem o sistema de
informacgéo. As bibliotecas que desejam manter um padrdo de qualidade necessitam
adotar, de forma periddica, a coleta e andlise das expectativas e percepc¢des dos clientes
guanto aos servigos prestados (BOLSANELLO; VIANA, 2008).

Dessa forma, cabe o0 seguinte questionamento: sera que 0S Servicos que a
biblioteca do IFRN Campus Natal Zona Norte vem ofertando esta conseguindo satisfazer
as necessidades e desejos dos seus usuarios?

Esta pesquisa tem como objetivo geral verificar o nivel de satisfacdo dos usuérios
da biblioteca do IFRN Campus Natal Zona Norte. Os objetivos especificos sao:

a) Apesentar o perfil do usuario da biblioteca.
b) Avaliar o nivel de satisfacdo dos usuarios em relacdo as variaveis Atendimento,

Competéncia, Imagem, Produto e Recursos utilizados.

c) Verificar o nivel de satisfacdo dos usuarios, de modo geral, com 0s servi¢cos

prestados pela biblioteca.

A realizacdo de procedimentos de autoavaliacéo institucional que abordem a
qualidade dos servicos prestados pelas bibliotecas torna-se essencial. Visando contribuir

para essa autoavaliacdo, este projeto buscou através conhecimento obtido a partir do



Curso Técnico de Comércio, avaliar a satisfacdo dos usuérios da biblioteca do IFRN
Campus Natal-Zona Norte.

As bibliotecas necessitam adotar, de forma periddica, a coleta e andlise da
percepcdo dos clientes quanto a qualidade aos servicos prestados (BOLSANELLO;
VIANA, 2008). As unidades de informacéo devem ser ajustadas de acordo com as
necessidades e expectativas de seus usuarios, na busca e no uso da informagéo, de
forma a maximizar a eficiéncia dessas unidades.

Portanto, ndo se pode minimizar a importancia da satisfacdo do cliente, ja que
sem clientes n&o existe necessidades das empresas de servicos existirem. E uma atitude
ingénua esperar que cheguem até a prestadora de servico as reclamacoes, para sO
assim identificar algum problema ser identificado. Nessa situacdo, as empresas de
servicos precisam definir e medir constantemente a satisfacdo do seu cliente para que
nao haja perdas ou transtornos, para as empresas que optaram por centrar-se no cliente,
devem ter como meta e ferramenta de marketing a satisfagdo total do consumidor

(KOTLER, 2000). Esses sdo argumentos importantes que justificam este projeto.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE SERVICOS

O termo “marketing” de acordo com Gil (2008) atualmente é um dos termos mais
utilizados popularmente e dentro de grandes organizagdes, no entanto, alguns
apresentam uma visdo erronia sobre o termo. Las Casas (2002 p.15) apresenta a

definicdo marketing da seguinte forma:

O Marketing pode ser definido como a &rea do conhecimento que engloba todas
as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacao
dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizac¢éo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente
de atuacéo e o impacto que estas relagées causam no bem-estar da sociedade.

Churchill Junior e Peter (2000) Marketing € o desenvolvimento de trocas entre
organizagfes e clientes a fim de satisfazer metas e trazer beneficios para ambos,
ocorrendo o processo de planejamento, execucdo, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicdo de ideias para que cada meta individual de ambas as partes seja
alcangada com eficiéncia, essa é a esséncia do marketing.

Ambos os autores citados afirmam que o marketing é feito através de trocas como
base para a comercializac&o, no entanto para que haja de fato séo necessarias que cinco
condicBes sejam satisfeitas:

a) Duas partes devem estar envolvidas no processo;

b) Cada parte possui algo que é de valor ou interessa a outra;

c) Ambas as partes possuem a capacidade de comunicacao e entrega;

d) Cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a proposta;

e) As partes devem acreditar que estdo em condi¢des de lidar uma com a outra.

Para que a estratégia de marketing funcione é necessario haver um composto de
marketing, ou mix de marketing, que sdo combinacdes entre os fatores: produto, preco,
ponto de distribuicdo e promocgéo, utilizadas a fim de criar valor ao cliente e alcancar os
objetivos das organizacdes. O conjunto dessas variaveis controlaveis sdo denominadas
4P’s e que combinadas de forma coerente apresentam grande eficacia. Os 4p’s do

marketing podem ser visualizados na figura 1.
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Figura 1: Os quatro P’s do Marketing.

Produto Preco

Variedades de Lista de
produtos precos
Qualidade \ Descontos
Design i ) B s A Subsidios
s Consumidores-alvo Periodo para
Nome da 784 pagamento
marca Posicionamento Condicdes de
Embalagem pretendido crédito
Tamanhos
Servicos
Garantias
Retornos
Praca
Promocio Canais
Cobertura
Propaganda Sortimentos
Venda pessoal Localizacao
Promoczo de vendas Estoque
Relacdes publicas Transporte
Logistica

Fonte: Kotler, 1998.

A figura 1 apresenta os 4p’s do marketing no qual o produto focaliza nas
caracteristicas fisicas do servico, 0 preco € uma das variaveis mais relevantes; uma vez
que tem grande impacto no processo de venda, a praca € responsavel por fazer o produto
chegar até os clientes com eficacia e eficiéncia e finalmente a promoc¢éo consiste em
“vender” os beneficios do servico. Todos esses itens citados formam um composto
focado na relacdo da empresa com o consumidor, com a finalidade de superar suas
necessidades e ganhar a sua confianga e fidelidade (LIMA et al., 2007).

Geralmente existe certa confusdo sobre as definigcbes de bens e servigos. Hoffman
(2013) classifica bens como objeto ou dispositivos e servicos como acgdes, esforcos ou
desempenhos e que o termo produto pode referir-se tanto a bens quanto a servicos.
Contudo, a principal diferenca entre bens e servicos € a intangibilidade, significando que
produtos intangiveis ndo possuem forma fisica.

A definicdo de servicos muitas vezes pode ser dificil de ser compreendida, pois
muitos produtos ou insumos sao classificados como intangiveis, contudo, Lovelock e

Wright (2001 p.5) apresentam o conceito de servicos de uma forma simples “Um ato ou
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de desempenho que cria beneficios para clientes por meio de uma mudanca desejada
no — ou em nome do — destinatario do servigo”.

Durante a década de 70 o marketing de servicos nem era considerado um campo
académico. Estudiosos alegavam que nao havia diferenca entre o marketing de servicos,
e 0 marketing de bens, por isso o crescimento lento na area. No entanto, por volta de
1953 se tem registros de estudos em relagdo a natureza do marketing de servigos.
Somente depois da década de 80, definiu-se um conceito para marketing de servicos e,
portanto, diferenciou-o do marketing de bens e produtos. Muitos apontaram diferencas
especificas entre bens e servigos e suas implicacdes no marketing no qual a maioria
dessas diferencas € atribuida principalmente a quatro caracteristicas: intangibilidade
tendo, inseparabilidade, heterogeneidade, simultaneidade e perecibilidade (HOFFMAN,

2013). Na figura 2 torna-se possivel analisar a definicdo de cada item.

Figura 2: Caracteristicas do servico aliado ao marketing.

4 ™ e ™
INSEPARABILIDADE:

Os servicos s&o HETEROGENEIDADE:

primeiro vendidos e s6 Permite que os
depois produzidos e servicos variem de
consumidos cliente para cliente.

simultaneamente.

. ) (
|N;ANGII§ILIDA~DE: B PERECIBILIDADE:
S SEervicos nao / \ O servigcos nédo podem
pod%rS t%%;(sj%l;tldos ) \ ser armazenados.
[ MARKETING |
\. | DE j
\ SERVICOS /

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Com isso, podemos definir o marketing de servicos como um ato, uma ac¢do, um
esforco ou desempenho, que tem por finalidade conquistar o cliente na sua busca de
satisfacdo de seus desejos por algo que se pode comprar, mas que € intangivel, de

produgdo e consumo simultaneos.
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A partir da década de 50 o marketing passou a ser orientado para o consumidor,
buscando entende-los e avalia-los para elaborar um plano de marketing adequado. A
partir de entdo, o estudo do comportamento do consumidor fez-se necessario para ser
possivel conhecer e mapear todos os impulsos que criam e definem valor para aquele
produto e servico que esta ou pode ser adquirido (LAS CASAS, 2013).

A maioria dos processos de compra passa antes pela percepcdo de uma
necessidade, no momento em que essa necessidade surge no consumidor, o que a faz
atender tal anseio é denominado de motivacdo. Existem fatores que influenciam nessa
geracdo de necessidades e desejos no consumidor que o fazem adquirir produtos e
servicos variados, esses fatores caracterizam o comportamento do consumidor e podem

ter tanto uma origem interna quanto externa. Esses fatores podem ser visualizados na

figura 3.
Figura 3: Fatores que influenciam no processo de compra.
e e N
FATORES SOCIAIS: FATORES PESSOAIS:
Grupos de Referéncia Idade e Ciclo de vida
Famili Ocupagcéo e Condicdes
amiiia econdmicas
Papéis e Status Estilo de vida e Valores
( [ FATORES
FATORES PISICOLOGICOS:
CULTURAIS: — L
. Motivagao
Cultura / \ Percepcéo
Sulbcultura / \ A rendisg om
Classes Sociais .«"/ \ pMem()ri?i
\ | COMPRADOR |

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.
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2.2.1 Fatores culturais

Grande parte das decisdes de compras sofrem influéncias culturais. Hoje a
compra ndo se baseia s6 no gosto pessoal do cliente, o produto atualmente serve como
forma de comunicagéo social, que pode indicar cultura, classe social ou até mesmo poder
(SERRALVO 2009).

a) Cultura
Os produtos e servigos adquiridos pelo consumidor, a estrutura de consumo e a
tomada da decisao de compra séo afetados diretamente pela cultura que € composta por
um conjunto complexo de comportamentos humanos. E importante observar e estudar a
cultura para obter uma expectativa do comportamento de determinados grupos, para
assim, desenvolver produtos e servicos mais adaptados aquele grupo especifico (LAS
CASAS, 2013).

b) Subcultura
Cada cultura agrega subculturas que podem ir de encontro com o padréo cultural
predominante na sociedade ou apresentar um conceito que difere, mas sempre

fornecendo identificagéo e socializagao aos seus membros (KOTLER, 2000).

c) Classes sociais

O termo classe social refere-se a uma hierarquia de status pela qual os individuos
séo classificados. O poder aquisitivo € um fator que determina a diferenca, por exemplo,
uma familia com maior poder aquisitivo pode se dar ao luxo de passar as férias em outro
pais, enquanto a familia de classe baixa podera néo ter condi¢des de viajar para uma
cidade a poucos quildmetros de onde reside. Os valores sociais de uma classe social
mais alta podem apresentar tendéncias ou modismo que influenciaram o mercado
(KOTLER, 2000).
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2.2.2 Fatores sociais

Esses grupos influenciam o comportamento ao oferecer mensagens sobre

atividades, servicos ou produtos especificos.

a) Grupos de referéncia
Responsaveis por influenciar de forma direta ou indireta as atitudes e
comportamentos de uma pessoa, cujas perspectivas ou valores sao utilizados para
nortear seu comportamento social, nesse caso o consumidor tem o desejo da associacao
psicolégica no qual pode resultar na compra de determinado produto para assemelhar-

se com o grupo de referéncia (MATTAR, 2011).

b) Familia

A familia é um grupo de duas ou mais pessoas relacionadas por sangue,
casamento ou adoc¢ao que influenciam intensamente o individuo e pode desempenhar
papeis como indicador, influenciador, comprador e usuario durante o processo
(MATTAR, 2011). A partir do momento em que a familia impde limites como “vocé néo
pode escolher mais de um livro”, por exemplo, ela passa a influenciar nas decisdes de
compra, por isso, o grupo familiar esta entre as mais importantes influencias no
comportamento do consumidor. O pensamento de Churchill e Peter (2000, p.161) vai de
encontro alegando que “os profissionais de marketing, em alguns casos, consideram as

familias (na forma de residéncia) e n&o os individuos como unidade basica de compra”.

c) Papeis e status
Nos diferentes grupos sociais nos quais as pessoas participam ao longo de suas
vidas, elas acabam assumindo diferentes papéis e posi¢cdes sociais. Neste sentido, é
fato que para o mercado existe a necessidade de saber qual o status social e econémico
do consumidor é necessaria jA que s6 assim € possivel a posicdo social relativa e a
posicdo econdmica que cada individuo ocupa.
Churchill e Peter (2000, p.160) afirmam que:

As pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em
relagdo a suas roupas, decoracdo domeéstica, uso do tempo de lazer, escolha
dos meios de comunicacéo e padrdes de gastos e poupancas.
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2.2.3 Fatores pessoais

Referem-se as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e
vivéncias que acabam por interferir nos seus habitos e nas suas decisfes de consumo.
Kotler (2000) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade e
ciclo de vida, ocupagdo e condicdes econOmicas, estilo de vida e valores e a
personalidade.

a) ldade e ciclo de vida

No decorrer da vida as pessoas utilizam servigos e produtos diferentes, os gostos

no geral estéo relacionados a idade, com isso os padrées de consumo sdo moldados de

acordo com seu ciclo de vida, transi¢cdes ou mudanca (KOTLER, 2000).

b) Ocupacao e Condi¢cdes econbmicas
A ocupacdo do individuo esta diretamente ligada ao seu comportamento de
compra, “‘um presidente de empresa comprara ternos caros, passagens aereas, titulos
de clube, um grande veleiro”, exemplifica Kotler (1998, p.180), ou seja, o trabalho dos

consumidores influencia em seus padrdes de consumo.

c) Estilo de Vida e Valores
Pessoas com a mesmo subcultura, classe social e ocupacdo néo
necessariamente possuem o mesmo estilo de vida. Isso se da, porgue o estilo de vida é
expresso por atividades, interesses e opinides; representando a esséncia da pessoa,
interagindo com o ambiente externo (KOTLER, 2000).

d) Personalidade
Cada consumidor tem caracteristicas que exercem influéncia sobre o
comportamento de compra. A personalidade € uma variavel Gtil para analisar as escolhas
de marca do consumidor (KOTLER, 2000). Richers (1984, p.49) apresenta as

caracteristicas da personalidade do individuo como:

A personalidade de um individuo é composta de uma multiplicidade de
componentes que incluem valores, atitudes, crencas, motivos, intencdes,
preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e normas culturais.
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2.2.4 Fatores Psicologicos

As influéncias psicoldgicas fazem referéncia a um grande namero de variaveis
que caracterizam o individuo, fazendo com que cada consumidor constitua um Unico ser
no conjunto de necessidades e desejos a serem atendidos, influenciando, em alguns

casos até inconscientemente (MATTAR, 2011).

a) Motivagao

Algumas necessidades humanas sdo fisiolégicas e outras psicoldgicas, uma
necessidade passa ser um motivo quando alcanca alto nivel de intensidade. Para Kotler
(1998, p.173), “um motivo ou impulso € uma necessidade que esta pressionando
suficientemente para levar uma pessoa a agir’. Salienta Mattar (2011) que a motivagao
surge através de um estado de mocao ou excitacdo individual que direciona o
comportamento para um objeto ou objetivo, o estado de moc¢édo é quando uma tenséao
induz a producéo de a¢des que visam diminuir a tensdo. A motivagcéo ocorre quando uma

necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la.

b) Percepcao
A maneira como percebemos as coisas ao nosso redor varia constantemente de
acordo com novas experiéncias de vida. A medida que vamos adquirindo conhecimento,
nossa estrutura interna também se altera. Entende-se que essa mudanca de percepc¢éo
se da através de um processo que se inicia com a exposicdo e atencdo aos estimulos

de marketing e termina com a interpretacao a esses estimulos (LAS CASAS, 2006).

c) Aprendizagem
Las Casas (2006, pg. 139) apresenta o conceito de aprendizagem como “uma
alteracdo de comportamento mais ou menos permanente que ocorre como resultado da
pratica”. Ainda de acordo com o autor, esse aprendizado pode vir a partir de uma
experiéncia adquirida ou a resposta para certa situacédo pode ser da mesma forma que

foi para situagdes anteriores similares.

d) Memodéria
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E a forca interna que conduz o comportamento do individuo. A motivacdo pode
surgir a partir de uma necessidade néo satisfeita, ou a jungdo de um conjunto de
experiéncias e informacdes retidas sobre produtos, servigos e locais de compra (LAS
CASAS, 2006).

E através dos fatores internos e externos que influenciam o consumidor na hora
da compra, também terdo um papel fundamental ao tratar da satisfacao do cliente, tendo
em vista que, sao esses aspectos que irdo formar o conceito de expectativa e satisfacao

do cliente.

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacéo do cliente é atualmente uma das areas mais estudadas no marketing.
“Nos ultimos 20 anos, foram publicados mais de 15 mil artigos académicos e editoriais
sobre esse topico ” (Hoffman 2013, p. 340). Ainda de acordo com o autor, a dedicacdo
em cima desse assunto € compreensivel, dado que a satisfacéo € o principal tema dentro
do conceito de marketing. Através de uma perspectiva historica, os trabalhos na area de
satisfacdo do cliente iniciaram-se durante a década de 70, quando o consumismo estava

em alta.

Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacao
as expectativas do comprador (KOTLER, 2000, p. 58).

O mesmo autor relata que algumas empresas estdo buscando elevar suas
expectativas e formas de garantir um desempenho superior ao desejado. Um dos
anuncios da Honda, por exemplo, diz que “um dos motivos pelos quais nossos clientes
estdo sempre satisfeitos é que nds nunca estamos. ”, ja a Xerox, garante ‘satisfagao total’
e se compromete em substituir em até trés anos apos a compra qualquer equipamento
que né&o satisfaga as expectativas do cliente. Essas empresas estdo investindo na
satisfagdo do cliente, pois um alto nivel de encantamento cria um vinculo emocional com
a marca, nao apenas racional, tendo como resultado um alto grau de fidelidade com o

cliente.
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De acordo com dados retirados do livro Principios de Marketing de Servigcos
(Hoffman 2013, p. 341-342), uma pesquisa feita pela Technical Assistance Research
Program (Tarp, ou Programa de Pesquisa de Assisténcia Técnica) revela que:

a) As empresas, em meédia, ndo escutam 96% dos seus clientes que estédo
insatisfeitos;

b) A cada queixa recebida e computada, outras 26 pessoas tiveram 0 mesmo
problema;

c) Os clientes que tem problemas coma prestacdo de servicos, contam em média
para 9 ou 10 pessoas;

d) Clientes cujas queixas foram resolvidas, contam para em média para 5 pessoas
o tratamento que receberam;

e) Os que fizeram queixa tem a maior possibilidade de realizar negécios com a
empresa novamente do que os que nao fizeram: 54% a 70% retornam se 0O
problema for resolvido, e 95% se foram atendidos rapidamente.

Além de acompanhar com frequéncia as expectativas e a satisfacdo do cliente, as
empresas precisam monitorar o desempenho dos concorrentes nessas areas, para
essas empresas que optaram por centrar-se no cliente, tem como meta e ferramenta de
marketing a satisfacao total do consumidor. Empresas que conseguem alcancar altos
indices de satisfacdo fazem questdo de que o seu publico-alvo saiba disso (KOTLER,
2000).
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3 METODOLOGIA

3.1. TIPO DE PESQUISA

Para que uma empresa consiga atingir as necessidades e desejos dos seus
consumidores, ela deve se preocupar com o marketing. O sistema de informacdes e
pesquisa de marketing surgem como eficientes meios para atingir esses objetivos
sempre que for necessarias informagdes sobre o mercado consumidor (COBRA, 2015;
LAS CASAS, 2005).

Gil (2011, p. 26) define pesquisa como “o processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico” que tem como objetivo principal solucionar
problemas a partir do método cientifico e no caso da pesquisa de marketing néo é
diferente, as pesquisas tém como fatores a definicdo do problema, coleta de dados,
analise e disseminacéo das informacdes. Malhotra et al. (2005, p. 04) apresenta uma
definicdo bastante parecida com a de Gil (2011), s6 que dessa vez, associando ao

Marketing:

E a identificacdo, a coleta, a anélise e a disseminagao sistematica e objetiva das
informacdes; e esse conjunto de acdes é compreendido para melhorar as
tomadas de decisdo relacionadas a identificacdo e a solucao de problemas
(estas também conhecidas como oportunidades) em marketing.

Do ponto de vista metodolégico, o presente estudo pode ser classificado como
0,0pesquisa aplicada.

Para o desenvolvimento do estudo, optou-se por realizar uma pesquisa descritiva,
Cujo o intuito € descrever a situacdo em gue o objeto da pesquisa se encontra, no caso,
a Biblioteca José de Arimatéia Pereira. A pesquisa descritiva € definida como conclusiva,
cujo objetivo central € a descricdo de algo ou caso em um contexto especifico. (GIL,
2011; MALHOTRA et al. 2005)

Aléem disso, a pesquisa também apresenta caracter quantitativo, ou seja,
determina a frequéncia da ocorréncia de cada situacdo que foi levantada na fase
descritiva do estudo (COBRA, 2015).
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3.2. UNIVERSO E AMOSTRA OU ABRANGENCIA/POPULACAO-ALVO

Os individuos que participaram da pesquisa, S80 usuarios que estavam
frequentando nos periodos da manha, tarde e noite a biblioteca do campus Natal Zona
Norte. Ao todo foram aplicados 90 questionarios no decorrer do dia e praticamente todos
os dados apresentados no relatério foram obtidos através da aplicacdo dos
questionarios. A pesquisa foi realizada no més de marco de 2016.

A escolha das pessoas foi realizada de forma aleatdria, dependendo da
disponibilidade para responder ao questiondrio, tanto alunos quanto servidores com
idade entre 14 e 19 anos ou mais. A partir desses dados, buscou-se definir o perfil do
usuario e sua perspectiva quanto aos servi¢os prestados pela biblioteca do instituto em

questéao.

3.3. COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados foram coletados através de um questionario aplicado junto aos usuarios
da biblioteca. O instrumento utilizado na pesquisa foi elaborado e adaptado a partir do
proposto por Las Casas (2006, p. 70) no livro Marketing: Conceitos, Exercicios, Casos;
foram alteradas as dimensdes e adicionadas perguntas coerentes ao caso em questao.

Foram aplicados 90 questionarios, com 22 questdes baseadas nas seguintes
dimensdes: atendimento, competéncia, imagem, produto, recursos utilizados e avaliacao
geral. Além das questdes sobe a biblioteca como um todo, 0 questionario apresentava
perguntas a fim de identificar o perfil do usuério, perguntas que buscavam identificar, por
exemplo, a frequéncia, faixa etaria e o motivo de interesse.

Os dados foram analisados e tabulados a partir do Excel, ferramenta que permitiu
agrupar e mensurar a porcentagem das respostas, a partir dessas informacgdes, na
mesma ferramenta foram construidos os graficos utilizados para ilustrar e comparar as

respostas de cada usuario.
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4 RESULTADOS

4.1. CARACTERIZACAO DO OBJETO DA PESQUISA

De acordo com informagdes retiradas do site do IFRN, a primeira instituicdo no
estado do Rio Grande do Norte, na época denominada como Escolas de Aprendizes
Artifices, foi instalada na cidade do Natal em janeiro de 1910, onde atualmente funciona
a Casa do Estudante de Natal. A Escola de Aprendizes Artifices oferecia curso primario,
de desenho e oficinas de trabalhos manuais, 20 anos depois a escola passou a ofertar
cursos técnicos industriais de nivel médio e passou a se chamar Escola Industrial
Federal.

Durante 57 anos a instituicdo ficou migrando de lugar na capital e somente em
1967 o campus central instalou-se na avenida Senador Salgado Filho, no bairro do Tirol,
onde hoje funciona o Campus Natal Central do IFRN, recebendo a denominacéo de
denominacéo de Escola Técnica Federal do Rio Grande do Norte (ETFRN).

Com o passar dos anos, mais exatamente em 1999 a ETFRN transformou-se em
Centro Federal de Educacao Tecnoldgica (CEFET), com oferta de educacdao profissional
nos niveis basico, técnico e tecnoldgico. Além do ensino médio hoje é possivel se
matricular em cursos de graduacao tecnoldgica.

Com todas essas mudancas visiveis desde a ETEFRN houve cada vez mais a
atracdo e curiosidade dos jovens em frequentar uma escola técnica, com isso o Governo
Federal comecou a distribuir campis pelo estado. Houve trés fases de expanséao, o que
fez ser possivel haver vinte e um campi espalhados pelo estado e cerca de vinte e oito
mil alunos desfrutando da estrutura e ensino de qualidade que a escola técnica oferece
hoje.

Foi durante a primeira leva do processo de expansao que o Campus Natal Zona
Norte foi inaugurado, no dia 19 de abril de 2007. De acordo com dados atualizados, a
escola ocupa uma area de 30.822,73 m?, no Conjunto Santa Catarina com capacidade
para 1.200 alunos, abrangendo aproximadamente 30% da pulagcdo da Zona Norte da
cidade do Natal. Para fazer tudo isso funcionar o Instituto conta com a forgca de trabalho
de 60 professores, 45 técnicos-administrativos.

O Campus tem como principais focos tecnologicos as areas de eletrbnica e gestao

e negdcios, com 0s cursos técnicos de Comércio, Eletrénica, Informatica para Internet,
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Manutencéo e Suporte em Informatica. Além disso, também oferece curso superior de
Licenciatura em Informatica e em o mais recente do campus, o curso de Marketing.
De acordo com o Portal do IFRN (2016) os institutos federais como um todo, tem

uma funcéo social especifica, definida como:

Ofertar educacdo profissional e tecnologica — de qualidade referenciada
socialmente e de arquitetura politico-pedagégica capaz de articular ciéncia,
cultura, trabalho e tecnologia — comprometida com a formag&o humana integral,
com o exercicio da cidadania e com a producdo e a socializacdo do
conhecimento, visando, sobretudo, a transformacéo da realidade na perspectiva
da igualdade e da justica sociais.

Mesmo o IFRN existindo j& a alguns anos, as bibliotecas ndo possuiam uma
Politica de Funcionamento de Sistema registrada. Apenas no ano de 2015, em 11 de
novembro, foi definida uma politica de funcionamento que permitiu ter uma visdo mais
geral sobre o funcionamento, objetivos, e organizacao das bibliotecas do IFRN. No artigo
1° da politica podemos ter uma visdo e definicdo do objetivo social que as bibliotecas
apresentam (IFRN, 2015).

Art. 1°. O Sistema de Bibliotecas do Instituto Federal de Educagédo, Ciéncia e
Tecnologia do Rio Grande do Norte (IFRN), diretamente vinculado a Pro-Reitoria
de Ensino, tem por objetivo criar condi¢es para o funcionamento sistémico das
Bibliotecas da Instituicdo, a fim de oferecer suporte ao desenvolvimento

académico do ensino, da pesquisa e da extenséo.

Com um espaco amplo, a Biblioteca José de Arimatéia Pereira se divide entre as
prateleiras do acervo de 2.984 titulos e 11.886 exemplares, espago para estudo em
grupo, computadores para pesquisa e sala de estudo individualizado. A biblioteca esta
organizada administrativamente em setores de Gestdo de Processos Técnicos; Gestao
de Empréstimo, Informacdo e Documentacdo; Gestdo dos Recursos Continuos
(periddicos) e Gestado dos Recursos Eletrénicos. Por esses e outros motivos, a biblioteca
do campus conta com uma forca de trabalho que se divide em 3 servidores e 2 bolsistas
por turno: manha, tarde e noite. Tudo isso a fim de garantir conforto e comodidade ao
usuario na hora em que a biblioteca é requisitada. Com isso, estudo em questédo busca
analisar se seus usuarios estdo de fato satisfeitos com o servico que esta sendo

oferecido a eles.
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4.2 ANALISES

4.2.1 O perfil dos usuérios da biblioteca

A partir dos resultados da pesquisa, foi possivel constatar que o perfil do
usuario da Biblioteca José de Arimatéia Pereira € constituido de forma equilibrada tanto
por mulheres (53%) quanto homens (47%), possuem diferentes niveis de idade, no
entanto, a maioria dos usuarios possuem 19 anos ou mais (35%), considerando que tanto
alunos quanto servidores utilizam os recursos da biblioteca.

Conforme o esperado, o perfil dos usuarios da biblioteca sdo os alunos de nivel
médio (75%), pode-se constatar um baixo indice por parte das outras modalidades como
por exemplo a do EJA (Ensino para Jovens Adultos) que durante o periodo da pesquisa
nenhum aluno da modalidade apareceu para utilizar os recursos da biblioteca. A maior
participacdo dos alunos do nivel médio pode ser explicada, porque existe um maior
namero de cursos e turmas nessa modalidade no campus.

A frequéncia constatada na entrevista € que 0S usuérios em sua maioria
frequentam a biblioteca diariamente (61%) e semanalmente (22%) essa assiduidade
pode ser devido ao fato da biblioteca ser um espaco que se adapta as necessidades,
onde os alunos tem a possibilidade de retirar livros (8%), de estudar (33%), pesquisar
através dos computadores (4%), para encontrar os amigos (1%), acessar as redes
sociais (1%) e também para usufruir de todos os recursos para retirar livros, estudar e

usar os computadores (53%).

4.2.2. O nivel de satisfacdo dos usuérios em relagdo as variaveis atendimento,

competéncia, imagem, produto e recursos utilizados

Como pode ser visualizado na figura 4, a percepc¢ao dos usuarios com relagéo aos
responsaveis pelo atendimento ao publico sobre a demonstracdo de educacdo e

cordialidade.
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Figura 04: Atendimento ao publico e demonstracéao de educacao e cordialidade.

OS RESPONSAVEIS PELO ATENDIMENTO
AO PUBLICO DEMONSTRAM EDUCACAO
E CORDIALIDADE.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A figura 4 mostra que mais da metade dos entrevistados percebem que os
responsaveis pelo atendimento ao publico, tanto os bolsistas, quanto os servidores,
demonstram educacao e cordialidade. Além da formacéo técnica que os servidores
devem possuir eles precisam ter uma imagem ética para atender bem aos usuarios.

O bom atendimento ao cliente deve fazer parte da estratégia de marketing de
qualguer empresa de servicos, uma vez que se faz necessario esclarecer duvidas,
disponibilizar informacdes, ouvir sugestdes e reclamacdes. Tornando o convivio com o
usuario agradavel para ambas as partes (BEZERRA, 2009; COBRA, 2015).

A figura 5 apresenta as respostas sobre os funcionérios do setor em relacdo a

resolucao de problemas no primeiro contato.
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Figura 5: A resolucdo de problemas no primeiro contato.

OS FUNCIONARIOS DO SETOR BUSCAM
RESOLVER O PROBLEMA NO PRIMEIRO
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A figura 5 aponta que os entrevistados estdo satisfeitos com a forma que o setor
busca resolver os problemas, principalmente no primeiro contato, tendo em vista que a
opcao 5 significa que o usuario estd muito satisfeito com o assunto em questao. Nota-se
gue a dimensdo Atendimento foi constatada como um ponto forte, partindo do principio
que nas questdes analisadas os usuarios responderam que estavam muito satisfeitos,
com 48 %.

Podemos associar esse resultado ao fato dos usuarios frequentarem a biblioteca
diariamente, pois além dos servicos oferecidos, a solucdo de problemas para o
consumidor é um fator que agrega valor para a satisfacdo do usuario com 0 servico
(COBRA, 2015).

O resultado sobre a questdo do silencio na biblioteca como um espaco adequado

para o estudo pode ser verificado na figura 6.



27

Figura 6: O siléncio para estudar.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A figura 6 nos oferece um dado interessante, 35% dos entrevistados afirmaram
gue a biblioteca ndo é um lugar tdo adequado para estudo em relacdo ao siléncio. Um
resultado curioso, pois a biblioteca tendo como uma de suas funcées ser um ambiente
de estudo, deveria manter um certo padréo de siléncio. No entanto, no ambiente publico
como a biblioteca, os responsaveis por manter o silencio sdo 0s proprios UsUarios.

Nessas condicbes € necessario que a prestadora de servigos identifique e
diferencie os clientes conhecidos como “falsos lesados”, aqueles que apontam um erro
ou problemas, mas em contrapartida, sdo responsaveis pela acdo ou problema que o
proprio apontou (COBRA, 2015).

A figura 7 mostra a percepc¢éao do usuario sobre atualizacéo, inovacao e renovacao

do acervo da biblioteca de forma regular.
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Figura 7: Atualizacéo, inovacao e renovagao do acervo da biblioteca.

A BIBLIOTECA ATUALIZA, INOVA E
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A figura 7 tem um resultado bastante homogéneo em relacédo a atualizacdo do
acervo da biblioteca, 32% dos entrevistados n&o estdo nem satisfeitos/nem insatisfeitos,
entretanto, mais da metade dos entrevistados 25% e 28% estdo muito satisfeitos e
satisfeitos com o acervo que é disponibilizado. Mesmo com o resultado positivo, esse é
um ponto em que deve ser revisto posteriormente, jA que, materiais diversificados sao
imprescindiveis para um servico de qualidade (SANTOS, 2011).

O resultado sobre a limpeza da biblioteca pode ser verificado na figura 8.
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Figura 8: A limpeza da biblioteca.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Grande parte dos entrevistados, com 92%, afirmou estar satisfeito ou muito
satisfeito com o0 ambiente da biblioteca em relacdo a limpeza e a higiene que € realizada
pelos por funcionarios terceirizados no campus. Ao comparar os dados com a literatura,
o resultado coincide variando entre Bom e Excelente fazendo com que o ambiente seja
harmdnico e propicio para o estudo (SANTOS, 2011).

A figura 9 apresenta a percepcao dos usuarios sobre a sinalizacdo dentro da

biblioteca.
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Figura 9: A sinalizacdo dentro da biblioteca.

A SINALIZACAO DENTRO DA
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Ainda falando de imagem, o grafico aborda o quesito sinalizacdo da biblioteca,
apresentando 64% dos usuarios afirmando estarem satisfeitos ou muito satisfeitos. No
entanto os 20% de entrevistados que ndo estdo insatisfeitos e muito insatisfeitos é um
dado importante, pois revela a necessidade de melhorar a sinalizacédo de forma clara e
objetiva dentro da biblioteca afim de atender as necessidades desses usuarios.

Relacionando aos dados da literatura os elementos coincidem, pois em ambos, a
sinalizacao foi apontada como irregular. A sinalizacdo dentro das bibliotecas tem por
objetivo orientar e facilitar o acesso aos usuarios dinamizando seu funcionamento. Para
que essa sinalizacdo seja notavel e com éxito, deve-se sinalizar recursos, areas de
servicos e acomodacdes para que essas areas sejam reconhecidas de imediato
(SANTOS, 2011).

O resultado da questdo se o numero de exemplares dos livros da area do

respondente é suficiente esta demonstrado na figura 10.
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Figura 10: O numero de exemplares dos livros da area € suficiente.

O NUMERO DE EXEMPLARES DOS
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Ao analisar a figura 10, € notavel que a maior parte dos usuarios ndo estédo
satisfeitos com o niumero de exemplares da sua area de abrangéncia. Esse resultado
revela a necessidade de ampliar a quantidade de livros da area técnica da biblioteca,
com a finalidade de satisfazer esses usuarios. Essa acédo pode se refletir num melhor
desempenho dos alunos nas avali¢des.

O processo de avaliacdo dos acervos deve ser constante, a fim de evitar
duplicagdes, obsoléncias e “lacunas” no acervo, padronizando de modo que melhore a
politica do desenvolvimento da colecdo (CASSIN et al, 2004).

A figura 11 mostra se os produtos sdo bem protegidos e armazenados

adequadamente, na percepcdo dos usuarios.
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Figura 11: Sobre a protecdo e armazenagem adequada dos produtos.

OS PRODUTOS SAO BEM PROTEGIDOS E
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

O resultado da figura 11 aponta que a maioria dos entrevistados (78%) estéo
satisfeitos ou muito satisfeitos com a protecédo e armazenamento dos produtos. Porém,
tratando-se de livros publicos, o papel de manter em boas condi¢cbes € tanto da
biblioteca, quanto dos alunos e servidores que utilizam esse recurso.

A figura 12 apresenta a percepcdo dos respondentes sobre a facilidade de

acesso ao setor e aos recursos disponibilizados.
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Figura 12: A facilidade de acesso ao setor e aos recursos disponibilizados.

O ACESSO AO SETOR E AOS
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

O resultado sobre 0 acesso aos recursos da biblioteca foi bastante positivo, 76%
disse estar satisfeito ou muito satisfeito. Isso € um fato, pois a instituicdo se preocupa
com a acessibilidade do campus em todas as areas, e na biblioteca ndo é diferente.
Comparando com a literatura pesquisada os resultados obtidos sdo bastante diferentes.
A pesquisa consultada obteve uma das piores médias do estudo, caracterizando o nivel
de qualidade como “Ruim”, demonstrando dificuldade do usuéario na hora de utilizar os
recursos (SANTOS, 2011).

Na figura 13 é possivel verificar a percepcéo dos usuérios sobre a funcionalidade

das instalacdes.
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Figura 13: A funcionalidade das instalagdes.

AS INSTALACOES SAO FUNCIONAIS E
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Assim como a figura 12, na figura 13 o resultado foi bastante positivo quanto as
instalagbes da biblioteca, 45% dos usuérios revelaram estar muito satisfeitos e 42%
estdo satisfeitos, provando que na visdo dos usuarios, a instalacao tem qualidade.

4.2.3 O nivel de satisfacdo dos usuarios, de modo geral, com 0S servi¢os

prestados pela biblioteca
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Figura 14: A satisfacao dos usuarios, de modo geral, com os servi¢os da biblioteca.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A figura 14 leva em consideracao todos os itens anteriores e questiona qual o nivel
de satisfacdo quanto aos servi¢cos prestados pela biblioteca de modo geral, e como foi
percebido, a maioria das respostas teve um feedback muito positivo. Mais da metade
dos entrevistados (90%) assinalou a opcéo 4 ou a 5 que significa, respectivamente,
“satisfeito” ou “muito satisfeito”. Sem duvidas, todas prestadoras de servicos buscam
satisfacdo total, contudo, ndo € porque o cliente esta satisfeito que a pesquisa de
qualidade deve parar. Constantemente novas pesquisas devem ser feitas no setor a fim
de identificar novos pontos positivos e novas questdes a ser melhoradas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como intencdo analisar o nivel de satisfagcdo dos usuarios da
biblioteca do campus Natal Zona Note com relacdo a qualidade dos servicos que |hes
era entregue. O diagnéstico revelou que a biblioteca apresenta resultados insatisfatorios
na dimenséao produtos, principalmente tratando-se do nimero de exemplares disponiveis
da area técnica e na dimensédo competéncia quando foi abordado o silencio adequado
para um ambiente de estudo. Em compensacdo, com relagdo as dimensdes
atendimento, instalacdo e imagem, os usuérios demonstraram estar satisfeitos ou muito
satisfeitos.

Foi constatado, de modo geral, que 0s usuarios estao satisfeitos com os servi¢cos
prestados pela biblioteca do IFRN campus Natal Zona Norte.

O estudo trouxe ganhos para ambas as partes, para o pesquisador ao utilizar os
conhecimentos adquiridos por matérias técnicas proporcionou com que fosse possivel
se aprofundar cada vez mais na area, conhecendo novos métodos e maneiras de apontar
e solucionar problemas e para a instituicdo, que ao analisar os resultados tem como
possibilidade rever alguns conceitos com relagdo a pontos que o0s entrevistados
apontaram como insatisfeitos.

Uma limitacdo encontrada no decorrer do estudo foi a falta de trabalhos sobre
essa tematica, € muito dificil encontrar um estudo sobre as bibliotecas dos institutos
federais de modo geral. Essas bibliotecas que tem tanto contedido quanto uma biblioteca
universitaria, com essa pesquisa ficou registrado que o trabalho e a evolucdo que esta
ocorrendo seja no acervo ou modernizacdo dos aparelhos faz com que os alunos
aprovem, mas isso ndo é um motivo para esquecer a pesquisa de qualidade, pelo

contrario, merece sempre novas investigacoes.

RECOMENDACOES GERENCIAIS

Para haver total satisfacdo do cliente é necessario conhece-los, saber o que
guerem e o que desejam. O campus esta sempre em movimento constante de turmas,
por isso o perfil do usuario vai mudando constantemente a medida que entram novas

turmas. Aplicar questionarios procurando analisar a satisfacdo do cliente € um método
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muito simples e eficaz para medir e descobrir pontos que as vezes podem deixar a
desejar.

A biblioteca aliada a gestdo mostrou que se compromete para entregar o melhor
aos usuarios e isso foi comprovado através da resposta dos entrevistados, no entanto,
ainda existem postos a melhorar como por exemplo no acervo e uma possibilidade futura
é identificar as &reas que se sentem prejudicadas e procurar alimentar o acervo trazendo

novos titulos e exemplares.
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ANEXO - Questionario de satisfacao

Caro usuario (a)

Estamos realizando uma pesquisa a fim de melhorar cada vez mais o atendimento
prestado a vocé. Indique abaixo o seu grau de satisfacdo ou insatisfacdo com varios
requisitos. Inicialmente serdo perguntas sobre o seu grau de satisfacdo em relacédo a
Biblioteca José de Arimatéia Pereira, posteriormente, um questionario para a
identificacdo do perfil do entrevistado. Para responder sobre o grau de satisfacéo,
marque com um X o namero correspondente a sua avaliagdo. O numero 5 indica que
vocé estad muito satisfeito, em contrapartida, o niamero 1 significa que vocé esta muito

insatisfeito. Os niumeros 2, 3 e 4 sdo posi¢cdes intermediarias.

ATENDIMENTO

Grau de satisfacao

2 3 4

Os responsaveis pelo atendimento ao publico
demonstram educacéao e cordialidade.

Os funcionarios do setor buscam resolver o problema
no primeiro contato.

Quando procurados, os responsaveis pela biblioteca
respondem a todas as solicitagdes, reclamacdes e
sugestbes cordialmente.

COMPETENCIA

Grau de satisfacao

2 3 4

Os funcionarios demonstram dominio e conhecimento
sobre o acervo.

A biblioteca ajusta-se as situacdes para atender aos
pedidos dos que a buscam.

A biblioteca atualiza, inova e renova o0 acervo
regularmente.

A biblioteca é um local adequado para estudar em
relacdo ao silencio.

IMAGEM

Grau de satisfacao

2 3 4

A sinalizac&o dentro da biblioteca é clara e objetiva.

Os recursos disponibilizados séo precisos e de facil
consulta.

Cumpre o prometido e seu pessoal é confiavel.

A biblioteca esté constantemente limpa.

PRODUTO

Grau de satisfacao

2 3 4

Os livros séo expostos de maneira e formato adequado.

O acervo é bem conservado e atende as expectativas
de vida util.

Os equipamentos contidos no setor ndo apresentam
defeitos nem desgastes anormais.

Os produtos sdo bem protegidos e armazenados
adequadamente.




Ocorre a manutencéo eficiente e frequente do acervo e
equipamentos.

O numero de exemplares dos livros da sua éarea é
suficiente.

A localizag&o de obras nas estantes é coerente.

RECURSOS UTILIZADOS Grau de satisfacao
2 3 4
O acesso ao setor e aos recursos disponibilizados &
facil.
As instalacdes sdo funcionais e causam boa
Impresséo.
O Wi-Fi disponivel supre as suas necessidades.
AVALIACAO GERAL Grau de satisfacao
2 3 4

Considerando os itens questionados anteriormente,
qual o seu nivel de satisfacdo com a biblioteca?

PERFIL DO ENTREVISTADO

1. Sexo:

( ) Feminino
() Masculino

2. Faixa etéaria:

14 anos ou menos
15 anos

16 anos

17 anos

18 anos

19 anos ou mais

NN NN NN
N N N N N N

3. Vocé utiliza os recursos da biblioteca como:

( ) Comunidade externa

( ) Servidor

() Aluno de curso técnico integrado regular
() Aluno de curso técnico integrado EJA
() Aluno de curso técnico subsequente

() Aluno de curso superior

4. Com que frequéncia vocé utiliza a biblioteca?

() Nao costumo frequentar a biblioteca
( ) Frequento apenas em periodo de provas




5.

( ) frequento diariamente
( ) Frequento semanalmente
( ) Frequento mensalmente

Com qual interesse vocé frequenta a biblioteca?

( ) Para retirar livros

( ) Para estudar

( ) Para usar os computadores para pesquisa

( ) Para retirar livros, estudar e usar os computadores
( ) Para encontrar com 0s amigos

( ) Para acessar as redes sociais
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) APENDICE
A — SOLUCAO DE PROBLEMAS

OS FUNCIONARIOS DO SETOR BUSCAM
RESOLVER O PROBLEMA NO PRIMEIRO

CONTATO.

100%
90%
80%
70%
60%
o° 48%
50% 39%
40%
30%
20% 11%
10% 2%

0%
“ e » =

1 2 3 4 5

B — CONHECIMENTO DOS USUARIOS SOBRE O ACERVO

OS FUNCIONARIOS DEMONSTRAM
DOMINIO E CONHECIMENTO SOBRE O
ACERVO.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20% 11%
10% 0% 3% %
0% _—

57%
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C — AJUSTE DA BIBLIOTECA AOS USUARIOS

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

A BIBLIOTECA AJUSTA-SE AS
SITUAGCOES PARA ATENDER AOS
PEDIDOS DOS QUE A BUSCAM.

32% 37%
0

24%
7%
0% _—
3 4 5

D — COMPROMETIMENTO DOS FUNCIONARIOS

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

CUMPRE O PROMETIDO E SEU
PESSOAL E CONFIAVEL.

53%

33%

11%
0% 2% —



E — EXPOSICAO DOS LIVROS

OS LIVROS SAO EXPOSTOS DE MANEIRA
E FORMATO ADEQUADO.

100%
90%
80%
70%
60%

50% 41% 43%
40%
30%
20% 11%
10% 0% 4% %
0% =
1 2 3 4

F — VIDA UTIL DO ACERVO

O ACERVO E BEM CONSERVADO E
ATENDE AS EXPECTATIVAS DE VIDA
UTIL.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%
0,
20% 16%
10% oy 1% %
0%

47%




G - EQUIPAMENTOS CONTIDOS NO SETOR

OS EQUIPAMENTOS CONTIDOS NO
SETOR NAO APRESENTAM DEFEITOS
NEM DESGASTES ANORMAIS.

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40% 33%
30% 23%
17% 17%
20%  10% %
- & o =
on =
1 2 3 4 5

H — MANUTENCAO DO ACERVO

OCORRE A MANUTENGCAO EFICIENTE E
FREQUENTE DO ACERVO E
EQUIPAMENTOS.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

30% 26% 24%
s - % %
10% 2%
OO =
3 4 5

37%



| - LOCALIZACAO DAS OBRAS

A LOCALIZACAO DE OBRAS NAS
ESTANTES E COERENTE.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%
20% 1%
(4
10% 1% 6% %
0% =
3 4 5

E — WI-FI DISPONIVEL

39% 36%

O WI-FI DISPONIVEL SUPRE AS SUAS
NECESSIDADES.

100%

90%
0,

80% 70%
70% _
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% 1% %
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