CENTRO DE EDUCACAO SUPERIOR REINALDO RAMOS
CESREI )
CURSO DE ESPECIALIZACAO EM GESTAO PUBLICA

ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA GERENCIAL EM
UNIDADE DE INFORMACAO PUBLICA: estudo de usudrios
internos e externos da Biblioteca do Centro de Educagao e Saude

(CES) da Universidade Federal de Campina Grande (UFCG) —
Campus de Cuité

CAMPINA GRANDE - PB
2011




JOSILDO FRANCISCO DE OLIVEIRA

UNIDADE DE INFORMACAO PUBLICA: estudo de usuérios
internos ¢ externos da Biblioteca do Centro de Educagéo e Saade
(CES) da Universidade Federal de Campina Grande (UFCG) —
Campus de Cuité

h ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA GERENCIAL EM

‘ Monografia  apresentada a0 curso  de
Especializacdo em Gestao Publica, em
cumprimento as exigéncias para obtencao do
titulo de especialista em gestdo pablica.

Orientador: Ms Luiz Antonio Coelho da Silva

CAMPINA GRANDE - PB
2011




Catalogacado na fonte realizada pela Biblioteca do CES
Em conformidade com a AACR2 ¢ CDU
Responsabilidade Jesiel Ferreira Gomes — Bibliotecdrio — CRB 15 - 256

048e Oliveira, Josildo Francisco de.
Endomarketing como ferramenta gerencial em unidade de
informacdo publica: estudo de usudrios internos e externos da
Biblioteca do Centro de Educagao ¢ Satude (CES) da Universidade
Federa de Campina Grande (UFCG) — Campus de Cuité / Josildo
Francisco de Oliveira. — Campina Grande,
2011.

78 f.

Monografia (Curso de Especializaciao em Gestao Piblica) —
Centro de Educacao Superior Ramalho Ramos — CESREI

1. Biblioteca universitiria putblica. 2. Endomarketing -
biblioteca. 3. Estudo de usudrios. . Titulo.

Biblioteca CDU -025.5

Faculdade Cerarm

Biblioteca “Min, Daimnds *nmag Rein iclo"
Reg. Bibtioy: - oéb H ﬂ:{?c’,,,m
Compral <« o
Doagao X S

s °f’ic2_ &w/;e:z e




Nio permanega eternamente na via publica, indo
apenas aonde 0s outros tém ido. Deixe o caminho
batido, de vez cm quando, € embrenhe-se na
floresta. Certamente vocé encontrara algo que
nunca viu antes. Naturalmente, sera uma coisa
pequena, mas ndo a ignore. Siga-a, explore-a ao
seu redor; uma descoberta leva a outra e antes queé
se perceba, tera algo em que vale a pena pensar.

Alexandre Grahan Bell




A Deus que me deu 0 dom da vida, presenteou-me
com a liberdade, abengoou-me com a sabedoria e me
deu a graga de lutar para a conquista da minha
realizacao. A ele todo © louvor e gloria. A minha
familia: mae, sogra, esposa, filhos e outros, cujo apoio
fiel tem me dado nesta dificil caminhada, que €
concluir um curso de especializa¢ao, pois depois de
Deus, minha fortaleza, sao eles o meu tesouro. Por
isso, que as alegrias de hoje sejam também as deles,
que com amor, estimulo e carinho foram alicerces

desta caminhada.




AGRADECIMENTOS

Agradego a realizagdo deste trabalho a Deus, que me deu forga ¢ me concedeu a honra de
obter a0 menos uma pequend quantidade de seua sabedoria, pois sem €ssa sabedoria que vem
dele, eu ndo conseguiria realiza-lo.

Agradego, ainda, aos mestres e colegas que de maneira muito generosa contribuiram para o

axito deste trabalho.




RESUMO

O presente trabalho monografico tem como perspectiva aludir sobre o endomarketing em
unidades de informagao universitaria. Tendo por base que as bibliotecas universitarias
pablicas sdo tratadas com descaso por parte das politicas publicas govemamentais, surgiu o
interesse de analisar o endomarketing neste tipo de organizagdo sob a visio dos seus usuarios,
tanto os internos quanto os externos. Sendo usuarios internos os proprios funcionarios efetivos
e colaboradores terceirizados e usuarios externos os docentes, discentes € comunidade
circunvizinha a Biblioteca do CES como um todo e que utiliza dos servigos oferecidos pela
mesma. Foram pesquisados 08 09 (nove) usuarios internos e dos 900 (novecentos) usuarios
externos destacou-se 10% (dez por cento) deste o que da um total de 90 (noventa) pessoas
pesquisas. Pode-se elencar que 05 usuérios internos destacaram que O relacionamento das
pessoas ¢ bom (66,4%), que tem boa autonomia de trabalho (55,2%) & que estdo muito
satisfeito em trabalhar na Biblioteca do CES (66,6%). Por seu turno, oS usuérios externos
veem como bom a aten¢do dos funcionérios da Biblioteca do CES (77.8%), sentem-se
satisfeitos em freqgiientar a biblioteca (55,6%), veem a biblioteca como de fundamental
importancia para 0 acesso 3 informacdo (33,3%) ¢ como pega importanie para a formagéo de
sua vida académica (33,3%). [ importante que o gestor da Biblioteca do CES e a diregdo do
CES estejam atentos para a constante qualificagdo dos usuarios internos, melhoria das
condigdes estruturais da biblioteca e constante quantificacdo e qualificagao do acervo
disponivel, alem de maior contragio de pessoal para a melhor divisio dos servigos, setores €
produtos ofertados aos usuarios externos.

Palavras-chave: Biblioteca universitaria pablica. Endomarketing — biblioteca. Estudo de
USUArios.




ABSTRACT

The present works monografico has as perspective (0 mention on the endomarketing in units
of academical information. Tends for base that the public academical libraries are treated with
disregard on the part of the government public politics, the interest appeared of analyzing the
endomarketing in this organization type under their users' vision, as much the interns as the
external ones. Being internal users the own effective employees and collaborating
terceirizados and external users the teachers, discentes and adjacent community to the Library
of CES as a whole and that it uses of the services offered by the same. The 09 were
researched (nine) internal users and of the 900 (nine hundred) external users stood out 10%
(ten percent) of this that gives a total of 90 (nincty) people researches. She can elencar that the
internal users detached that the people's relationship is good (66,4%), that he/she has good
work autonomy (55,2%) and that you/they are very satisfied in working at the Library of CES
(66,6%). For his/her shift, the external users see as good the employees’ of the Library of CES
attention (77,8%), they feel satisfied in frequenting the library (55,6%), they see the library as
of fundamental importance for the access to the information (33,3%) and as important piece
for the formation of his/her academic life (33,3%). it is important that the manager of the
Library of CES and the direction of CES are attentive for the internal users' constant
qualification, improvement of the structural conditions of the library and constant
quantification and qualification of the available collection, haul of larger personnel
contraction for the best division of the services, sections and products presented to the
external users.

Key-words: Public academical library. Endomarketing - library. Users' study.
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1 INTRODUCAO

No mundo globalizado, 0 conhecimento é a marca do novo século, especialmente no
smbiente das organizagdes modernas, a aplicabilidade da informacdo disponivel, sintese do
sonceito ampliado de conhecimento, influenciara diretamenic o grau de competitividade das
organizagdes €, por conseguinte, 0 mapa de ocupag@o de espagos nos mercados.

Sob essa nova Otica, verifica-se, em particular na década de 90, uma corrida em busca
do aprendizado empresarial continuo & produtivo, ou seja, da informagdo que efetivamente
wransforma e rapidamente dissemina internamente nas organizagoes a consciéncia da
importancia da pronta adaptagdo as mudangas que a competicio globalizada lhes impde.

Portanto, o endomarketing surge nesse cenario como instrumento poderoso de
aglutinagdo das equipes de colaboradores em torno dos objetivos da organizag@o,
proporcionando 0 aproveitamento otimizado dos recursos humanos, obtendo 0 mMaximo
desempenho e ampliando o potencial da atuagdo grupal.

Se o marketing tem entre suas fungdes a de projetar em produtos e servigos das
organizagdes os valores que compdem suas identidades corporativas, a0 endomarketing cabe
papel igualmente importante, de garantir que O mMesmo efeito seja sentido pelos mercados em
relagdo aos seus recursos humanos.

Todavia, ¢ através das pessoas que vamos conquistar ¢ manter 0S clientes,
argumentando que o pessoal € sem divida, a parte principal € de vital importancia na entrega
de valor ao cliente. O trabalhador motivado obtém os melhores resultados com alta qualidade
satisfazendo tanto a organizagdo como Seus clientes e a si mesmos mantendo seus empregos.

A gestdo de pessoas baseia-se no fato de que © desempenho de uma organizagao
depende fortemente da contribuigdo destas pessoas que a compde e a forma como as pessoas
estdio organizadas, sao estimuladas e capacitadas, € como sio mantidos um ambiente de
trabalho e num clima organizacional adequados. E ainda, como estdo estruturados ¢
organizados 0s membros da forca de trabalho, de modo a habilita-los a exercer maior poder €
liberdade de decisdo, levando 4 maior flexibilidade ¢ a reagao mais rapida aos requisitos
mutéaveis do mercado.

Se o marketing tem entre suds fungoes a de projetar em produtos e servigos das

empresas os valores que compdem suas identidades corporativas, a0 endomarketing cabe

papel igualmente importantc de garantir que 0 mesmMoO efeito seja sentido pelos mercados em
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s=lagio aos seus recursos humanos. Marketing pressupde troca. O conceito apresentado por
Philip Kotler define o endomarketing de uma forma bastante ampla e, a0 mesmo tempo.
simples. Para ele, endomarketing ¢ um triangulo estratégico que une empresa, empregado ¢
cliente, o que facilita o entendimento sobre a existéncia de uma relagdo de troca (BRUM,
2003).

Por outro lado, a globalizagéo da economia ¢ a concorréncia acirrada presente nos
varios mercados, estio gerando uma necessidade de atingir niveis de produtividade ©
competitividade cada vez mais elevados por parte das empresas, inclusive as empresas
publicas que ndo podem estar dissociadas as praticas de relagdo das empresas do mercado
privado, pois tem, cada vez mais, clientes em seu interior com maior poder de cobranca,
maior esclarecimento acerca de seus direitos e maior participagdo nas decisdes que 0s
gestores tem que tomar na organizagdo dos rumos de seus setores ¢ servicos prestados a essa
clientela.

As organizagdes, inclusive as publicas, ndo podem preocupar-s¢ apenas com
iavestimentos em tecnologia e infra-estrutura, clas precisam investir em um de seus
principais ativos: os funcionarios, ou publico interno, que junto ao atendimento ao cliente ou
2 qualidade do servigo, serdo diferenciais importantes para garantir, em parte, 0 Sucesso dos
abietivos da organizagdo.

As empresas vém, ja ha alguns anos, fazendo planejamento estratégico e definindo
missdo, visdo e valores, como a propria Universidade Federal de Campina Grande (UFCG)
que esta discutindo o seu Estatuto atualmente. O desafio ndo estd na construcdo desses
conceitos, mas em como fazer com que cles existam na mente e no coragdo dos em pregados.
Esse é o grande desafio das empresas: incluir o publico interno como parte determinante para
- sucesso de um processo (BRUM, 2003).

Neste contexto, um conjunto de técnicas ligadas ao relacionamento entre organ izagdo-
funcionario-cliente surge no sentido de procurar dar respostas a essa situagdo, enfatizando a
importancia dos funciondrios através de diversos programas que embora nao sejam rotulados
com o nome de programa de marketing interno, incluem atividades e esforgos orientados para
motivar e tornar comprometido o publico interno ac mesmo tempo em que buscam a
satisfagio e confianga do cliente externo. E para tanto, a comunicagio interna nas

organizagdes ¢é fator determinanie para o atingimento das metas propostas ou mesmo para a

a0 consecucdo dos planos elaborados € propostos (CURVELLO, 2002).
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1 2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o uso do endomarketing como ferramenta gerencial na Biblioteca do CES, da
L FCG, Campus de Cuité - Paraiba, sendo capaz de incrementar a qualidade no atendimento

s usuarios internos e externos desta.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Caracterizar o perfil do usudrio interno em relagéo a sexo, faixa etdria, tempo de
trabalho, formagio e fungdo na unidade de informagéo publica pesquisada;

_ Caracterizar o perfil do usuério externo em relagdo a sexo, faixa etaria, renda
familiar, formagdo e utilizagdo da unidade de informagao pablica pesquisada;

_ Identificar o conhecimento sobre o endomarketing na unidade de informagao publica
pesquisada;

- Analisar as possibilidades de aplicagéio do endomarketing;

- Elencar os pontos positivos e negativos apontados pelos usuarios internos e externos
da unidade de informag#o publica pesquisada;

- Indicar medidas que proporcionem melhorias a unidade de informacdo pesquisada, a

partir das sugestdes apontadas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2 1 MARKETING

O ponto de partida para marketing reside nas neccessidades e desejos humanos. A
Semanidade precisa de comida, ar, agua, roupa e abrigo para sobreviver. Além disso as
pessoas desejam recreacao, educagdo e outros servigos. Elas tém preferéncias notaveis por
“pos especificos de bens e servigos basicos.

Representa um sentimento de caréncia em uma pessoa que produz um desconforto ¢
wm desejo de agir para alivia-lo. O desejo coloca a pessoa num afastado ativo e lhe da diregdo.
A pessoa percebera certas coisas exteriores a si propria que poderiam satisfazer seu desejo ¢
e poderiam ser chamadas de produtos. Passam a ter valor para o individuo por causa de sua
sondicio de satisfazer aos seus desejos.

O ponto mais importante de um produto ¢ o servigo que cle presta, ndo apenas a sua
Swema. sua embalagem ou seu prego. Qualquer coisa capaz de prestar um servigo, isto &, de
“wisfazer a uma necessidade, pode ser chamada de produto. Isto inclui pessoas, lugares,
wrganizagdes e idéias.

O produto basico atende as necessidades basicas do cliente, o que o consumidor esta
sealmente querendo naquela hora. O produto tangivel é formado pelos elementos que compde
o produto, as caracteristicas como a embalagem, marca, qualidade, prego. O produto
s=pliado vai além dos beneficios bésicos e caracteristicas do produto, completa a satisfagdo
4o clientes, por exemplo: garantia, insatisfagdo, servigos.

O marketing existe quando o homem decide satisfazer a suas necessidades e desejos
4= uma forma que poderemos chamar de troca, quer seja de produtos quer seja de servigos. A
woca é uma alternativa de que o homem dispde para obter um produto, capaz de satisfazer a
wma necessidade especifica.

Ha vérias defini¢des de marketing, algumas delas foram selecionadas mostrando a sua

svolucio de forma a orientar 0s negoécios centrados na figura do cliente, em atender suas

secessidades e satisfazé-los plenamente.
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‘a2 uma boa comunicagio ou informagdo de ambas as partes para poder ser detectado o erro,
« poder satisfazer tanto o cliente externo como o interno.

Um importante aspecto diferenciado € a postura atual dos homens e mulheres de
sesocios que devem considerar 0 consumidor como ponto de partida para qualquer negécio. E
wma postura que se deve incorporar na empresa em todos os niveis. Devera ser feito todo
wforco possivel para satisfazer os consumidores desde o mais alto executivo até o escaldo
s baixo na empresa. Esta orientagdo € conhecida como o conceito de marketing, que
Lierencia as empresas modernas, que 0 aplicam, das formas tradicionais e antigas de

wemercializacdo.

2 3 CONCEITOS DE MARKETING

O ponto de partida para um estudo e pesquisa mais aprofundada do marketing reside
gemordialmente, nas necessidades do desejo do ser humano, pois constantemente o individuo
= de= modo a satisfazer suas necessidades e ansias.

Logo, demonstraremos algumas das inimeras definigdes dos estudiosos de marketing.
Pars Cobra (1992, p. 29) marketing: “¢ mais do que uma forma de sentir 0 mercado e adaptar

geadutos ou servigos — € um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das

FEQ)BS”.

Hi até uma aproximagdo entre a questao do endomarketing com o marketing
geopriamente, tendo em consideragdo que tanto para um quanto para o Oufro, o fator
semordial € o humano, as pessoas, sejam elas consumidores ou clientes internos.

Lesitt (1985) corrobora com esta idéia, vendo o marketing como um processo de

serair ¢ manter o cliente. Ja Drucker (1993, p. 41) ensina que:

Marketing ¢ tdo bésico que ndo pode ser considerado uma fun¢do separada. Eo
negbcio como um todo visto do ponto de vista de seu resultado final, isto €, do
ponto de vista do consumidor [...] o sucesso da empresa ndo & determinado pelo
produtor, mas pelo consumidor.

E de extrema importincia que ressaltemos que num mundo de negdcios cada vez mais

werfeicoados e desenvolvidos, surge a necessidade de aprimorar o conceito de marketing.

4ssim. sendo consideravelmente Kotter (1996, p. 31) como uma das maiores autoridades
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Lesarios ¢ que se ndo houvesse modifica¢des na forma de pensar, que era de uma relagao
wssica de poucas interagdes, entdo correriam o risco de se tornarem obsoletas frente a
msdancas de concepedo dos seus clientes.

74 mais amadurecida da forma de administragdo de unidade de informagdo, leia-se
wssem  biblioteca, esta passa a elaborar uma nova estratégia de comportamento
smmmizacional, o endomarketing, exposto de forma a solidificar a relagdo existente entre a
e wicdo e o seu publico alvo ainda denominado como o publico interno e externo.

No caso do endomarketing em unidade de informagdo publica, o seu publico alvo
“wse pode ser o funciondrio, o colaborador, agente capaz da instituigdo quanto o cliente para
 gual esta instituigfo atende. De forma que o coloque em uma posi¢ao de engajamento com
% sbgetivos da instituigdo de modo que os ruidos, os embates, os desperdicios sejam materiais
s 2= oportunidade sejam minimizados, através de trocas de desejos, necessidades, satisfagao,
=< com seu ambiente de trabalho e assim atingindo o publico externo da organizagio.

.= 2 2nfase no endomarketing o funcionario torna-se um aliado da organizagio.

. ENDOMARKETING

No século XV surgiram os estados modernos ¢ as primeiras empresas capitalistas,
worendo a especializagdo da mio-de-obra desenvolvida pela Revolugdo Industrial e as
womecas de produgdo de massa que concorreram para o aumento nos indices de produtividade
o mais bens a pregos mais baixos. Nessa conjuntura, o poder era representado pela posse
& bens materiais.

A partir do século XX houve mudangas significativas neste cendrio, deslocando o foco
s migueza, dos bens para a informagdo, denominada de Era da Informagdo, ou do
abecimento. De fato, o desenvolvimento dos meios de comunicagdo, a telefonia, a
i-matica. a televisdo, e especialmente a Internet, contribuiram para que um grande volume
4 =formagBes passasse a se tornar acessfveis a0 mesmo tempo. pois administrar ¢ selecionar
. somhecimento torna-se o principal objetivo das novas organizagoes.

Chiavenato (1996, p. 39) confirma essa mudanga no comportamento dos fabricantes

» "darem com seus consumidores:
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Acontece que o mundo mudou. Tudo ficou diferente. E tudo sera diferente ainda. A
enorme mudanga que afeta todas as nossas vidas, o aumento exarcebado da
competigdo e os clientes agora preocupados em comparar pregos, qualidade ¢ valor
agregado constituem os {rés grandes fatores que estao levando as empresas rumo ao
sucesso ou fracasso. As empresas bem sucedidas s3o aquelas que estdo abertas a
mudanga, sdo competitivas & totalmente voltadas para o cliente.

No cenario atual, num primeiro momento, as organizagdes se voltam para o
w=umidor, ou seja, procuram atender as suas necessidades e desejos direcionando sua
geaducio no intuito de atendé-los. Para que isto acontega, é necessario que o produto ou
e ico torne-se conhecido a0 consumidor ¢ a informagdo ¢ fundamental para convencé-lo a
wiguiri o seu produto € nao a do seu concorrente.

Contudo, para que a informagdo possa chegar de forma clara € verdadeira ao
sumidor, ¢ preciso primeiramente, queé 0 processo de informagdo seja interno, ou seja, a
“weanizagdo deve oferecer a si mesma um fluxo de informagdes eficaz para atender ao
~wsumidor do produto ou servigo com agilidade ¢ transparéncia, com isso denota a
smportincia do marketing para dentro da propria empresa.

Segundo Levitt (1960, p. 15):

Para atrair clientes, toda empresa deve ser considerada um organismo destinado a
criar ¢ atender clientes. A administragao ndo deve julgar que sua tarefa ¢ fabricar
produtos, mas sim, proporcionar satisfagBes que conquistam 0s clientes. Deve
propagar esta idéia (¢ tudo que cla significa ¢ exige) por todos os cantos da
organizagio. Deve fazer isto sem parar, com vontade, de forma a motivar €
estimular as pessoas que fazem parte dela.

Continuando, conclui Levitt (ibidem): Em resumo, a organizagio precisa aprender a
“emsiderar que sua fungdo reside ndo na produgdio de bens ¢ servicos, mas na aquisi¢do e
setencio de clientes, na realizagdo de coisas que levem as pessoas a querer trabalhar com ela.

Diante dessa mais nova necessidade empresarial e realidade mercadologica
gompetitiva, 0 escritor Saul Faingaus Bekin, em 1975, na época gerente de uma
smaltinacional, detectou no exercicio de sua atividade profissional, alguns problemas dentro da
“ua empresa, como por exemplo, baixa integragdo entre Seus diversos departamentos, pontos
- vista divergentes sobre as fungdes de cada um deles, falta de motivagao para trabalhar,
pouca produtividade, etc.

Tais dificuldades acerca do exposto fizeram com que Bekin (1995), inspirado no texlo
Miopia em Marketing, de Theodore Levitt, ¢ em trabalho pioneiro, formulasse o conceito que

busca sintetizar essa nova forma de encarar o funcionamento interno da organizagao,

~simlando-a Endomarketing, que vem de Endos, palavra grega que significa em, para dentro,




21

Trata-se de um processo que ¢ a0 mesmo tempo fungdo dos individuos e da atividade
e desenvolvem. E por isso que a forga, a dire¢do e a propria existéncia da motivagdo estarao
reamente ligadas 2 maneira pessoal que cada um percebe, compreende e avalia sua
e pria situagdo no trabalho, e certamente niio & percepgio daqueles que estdo fora dela como
.« =cnocratas, os administradores e os psicologos;

Cerqueira (1999) apresenta alguns passos a serem seguidas pelas empresas,
“smprometidas com a valorizagio de seus funcionarios como estratégia de crescimento, para

- mecanismos de elevagio da auto-estima do homem:

- demonstrar que todos sdo importantes para 0 trabalho;

- elogiar;

- incentivar o crescimento pessoal e profissional;

- desenvolver a participagdo do grupo na realizago dos trabalhos;
- fazer o funciondrio sentir-se necessario;

_ assinalar a contribuigio do grupo ou individuos;

- usar suas sugestdes;

- mostrar-se satisfeito quando fizerem um bom trabalho.

2 & FUNDAMENTOS DO ENDOMARKETING

Vamos encontrar na obra de Bekin (2004) os quatro fundamentos do Endomarketing.
0 primeiro deles € a definigdo, que segundo Bekin (2004, p. 47), consiste em “agdes
wesenciadas de marketing eticamente dirigidas ao piblico interno (funcionarios) das
Jwesnizagdes e empresas focadas no lucro, das organizagdes ndo-lucrativas e governamentais
. sss do terceiro setor, observando condutas de responsabilidade comunitdria e ambiental”.

A defini¢io, como fundamento do endomarketing, procura, na expressdo “agdes
gerenciadas”, deixar claro que se trata de mais que uma teoria, que s¢ trata de um processo,
s busca por resultados concretos. Ndo se limita a estudar casos e empresas, mas também a
“rmecer respostas que possam ser colocadas em pratica, ou seja, implementadas na empresa
o o devido planejamento, com definigdo de prioridades e objetivos claros.

E preciso comprometer, envolver, fazer com que as pessoas acreditem que o objetivo

Jsauela acio certifica a proposta do negdcio da empresa e do trabalho profissional do grupo.
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Se o Marketing busca a interagdo com o pitblico externo & organizagao, seus possiveis
© desejados clientes, o Endomarketing busca atingir justamente O integrante desta
“wwanizacdo, fazendo com que se sinta parte da mesma, componente de sua estrutura,
wshecendo tanto quanto possivel, seus objetivos, por meio de um processo de troca.

Em outras palavras, podemos denominar de “constru¢do da lealdade”, onde a
“wrizagdo do empregado, como componente vivo do organismo empresarial, sua célula
weegrante, fortalece seus lagos com a organizagdo através da harmonizagdo dos objetivos
i viduais dos funcionarios com os da organizagdo.

Isso quer dizer que o crescimento externo da empresa somenie acontece quando existe
s shertura interna e o relacionamento entre empresa e funciondrio ¢ que fornece o
“wtcador da projegdo no mercado. Ou seja, existe uma interdependéncia, deixando claro que
 =moresa necessita conhecer muito bem seu pablico interno para melhor informa-lo de seus

Por fim, a fungdo do endomarketing, como seu quarto fundamento, ¢ trazer a nogdo de
eme= 20s membros da empresa. Cliente ndo é apenas aquele que compra o produto final,
mes o proprio empregado da instituigdo. Departamentos administrativos, areas de suporte e
e, possuem uma clientela especial. Seus proprios colegas de trabalho, que assim como o
smorador, esperam ter seus anseios atendidos.

Para que as empresas SC interessem motivar seus clientes internos para O
mprometimento, torna-se necessario explicitar sua base de valores, que ndo podera deixar
. -star fundamentada no desenvolvimento positivo da auto-estima, na empatia ¢ na
wewidade que atuam no campo da seguranca psicologica e no campo de reconhecimento.

Estamos vivendo uma evolugdo extremamente significativa na configuragdo do
esado. enfim, de toda a concepgdo do que € o mercado e como sobreviver nele. Uma nova
wesacio de profissionais, e clientes esta surgindo. Uma geragdo conectada, interativa e
eolutamente exigente. Precisamos criar condigbes para esta mudanga. Ou seja, aproveitar
meor a parte de cada pessoa na empresa e se surpreender com o que elas tém a oferecer.

“A satisfagdo dos clientes ndo serd possivel se a equipe de colaboradores de uma
meessa ndo trabalhar com motivagdo” (LAS CASAS, 1991, p. 73).

De maneira que o Endomarketing ¢ a visdo do empregado como cliente e a visdo de
“weos como produto e a partir dai um esforgo para oferecer um produto interno que satisfaga

s descjos e necessidades destes clientes enquanto se procura alcangar os objetivos da

EREEREZACAo.




24

O que o administrador deve perceber é que a satisfagio do comprador comega ndo da

gz da empresa para fora, mas antes, na porta de entrada, a partir de seu proprio publico

.o Eis a fungdo do Endomarketing: ir em busca da qualidade e leva-la para o interior das
SmEmmizacoes.
Na realidade de nada adianta um bom plano de marketing com objetivos validos, se a

e de trabalho ndo estiver motivada. A pesquisa de mercado por exemplo pode ser usada

s adentificar as necessidades do empregado, desejos ¢ atitudes, da mesma forma que se usa

e conhecimentos dos clientes. HA algumas orientagdes que podem ser seguidas para

senvolvimento de um plano de Endomarketing ém uma empresa ¢ que atinja os objetivos

pasios. que sao:

a) Considere os candidatos certos ao trabalho, o processo de selegdo deve ser

ndo se pode utilizar os
és de

_sseloso, procurando detectar aqueles individuos mais motivados;

wursos inadequadamente com o perigo de ndo se atingir o que se pretende, e ao inv

“stsvar acabar por desmotivar mais ainda.

b) Desenvolva um programa de treinamento inicial para quem comeea, deve ser

esenvolvido um programa de treinamento adequado ao individuo, de modo que este obtenha

Lomiigdes essenciais e basicas para 0 desempenho da atividade;
ficara mais facil demonstrar ¢

explicitando ¢ adequando

Jesde o principio todos aqueles que adentrarem na empresas,

“wsassar a cultura organizacional e hierarquica da organizag@o.
¢) Conduza pesquisas junto aos funciondrios desta forma, todo o programa e agoes

sudem ser adequados as necessidades dos empregados da empresa; sempre buscar saber e

wemspreender 0s anseios € necessidades do publico interno, torna-se elemento chave para 0

im0 desenvolvimento das equipes e rendimento do trabalho.

d) Treinamento de vendas, como todos estardo envolvidos na venda de servigo e farao

gure do processo, ¢ importante envolver todos no treinamento; ndo somente os vendedores,
e todos que fazem parte da empresa, desde o pessoal de apoio até a alta diregiio, afinal

i trabalham para 0 Sucesso ¢ crescimento da empresa.
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= MPORTANCIA DO ENDOMARKETING NAS ORGANIZACOES

Segundo Brum (1994), o endomarketing ¢ um conjunto de agdes que a organizacdo
e realizar adequadamente para vender sua imagem 4o colaborador. Vender a imagem ao
Suscionario significa torné-lo o primeiro comprador da organizagdo, ou seja, seus bens,
e icos e campanhas externas devem ser adquiridos pelo publico interno (colaboradores)
“wendo com que o marketing da empresa seja bem sucedido junto aos clientes externos.
emt=s ndo sdo apenas aqueles que compram e utilizam um produto ou servigo. Sao também
s gue vendem este servigo ou produto.

Geralmente estes clientes internos néo sabem o real valor do produto ou servico, e ¢
sesse ponto que surge o Endomarketing. O endomarketing tem se tornado uma ferramenta de
Lwwema importancia para as organizagdes, gragas a constituigdo de um processo cujo foco €
sweronmizar e sintonizar todas as pessoas que trabalham na organizagao, beneficiando o
“wmpartilhamento dos objetivos da organizagdo e fortalecendo a relagdo organizagio-
wmpregado (BEKIN, 2004).

Antes de tudo, tornar o funcionario um aliado, ¢ promover a idéia de que o seu sucesso
e ligado ao sucesso da organizagdo, seja esta piblica ou privada, trabalhando como
Se—smenta de comunicagfio e integragdo permanente. O endomarketing faz parte do novo
wwiri0 econdmico, onde a competitividade é enorme e o mercado dindmico.

Conforme Bekin (2003, p. 56), “o endomarketing contribui decisivamente para a
Semacio de um ambiente favordvel ao uso do conhecimento e aos valores compartithados por
Jdos gue compdem a organizagio, do topo a linha de frente”.

Portanto, é nesse ambiente que todos que compdem a organizagdo precisam estar
~morometidos, cooperando entre si na diregao do objetivo final, qual seja, satisfazer o
emte. Mas para que isso ocorra, o funciondrio também precisa estar motivado.

Bekin (2004) diz, por isso a importancia do endomarketing. Ele cria valor intrinseco e
© sresente em todas as atividades da organizagdo. O endomarketing, a partir disso, passa a ser
wma esiratégia de gerenciamento que estimula toda a organizagio a manter-se voltada para a
s sfacio do mercado/usudrio. Desse modo, a organizagio torna-se mais competitiva e focada
e seu negocio. Esta ¢ a importancia basica do Endomarketing para o resultado final da
Srsanizacdo. Torna-la mais eficiente, mais competitiva.

Assim, temos a importAncia da aplicagdo do endomarketing, pois como vimos

sedemos fragar uma grande estratégia de administragdo organizacional mais se nao
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smpanhas de atividades. Folhetos e manuais internos séo distribuidos ao pessoal e reunides
o realizadas onde informagdes escritas e orais sdo fornecidas aos participantes e, na
essade, muita pouca comunicagdo ocorre.

"Também os gerentes e supervisores normalmente pouco se interessam por seus
wberdinados e ndo reconhecem de da-lhe feedback, da comunicagdo bilateral e de
sscorajamento” (GRONROOS, 1995, p. 282). Os empregados recebem uma abundincia de
Jwiarmacdes, mas muito pouco encorajamento mental. E claro que isto significa que grande
sue dessas informagdes ndo tem um impacto maior sobre seus receptores.

A mudanga necesséria das atitudes ¢ uma énfase na motivagdo por bons servigos e pala
meciéncia acerca do cliente ficam faltando e os empregados ndo se tomam receptivos &
mSormacio.

Kotler (1996, p. 67), estabelecendo uma estratégia de criagdo de valor, frisando que os
sssuitados desejados estdo ligados as metas da organizagdo, sugere as seguintes agdes, no

el de geréneia:

Aumentar o contato e a comunicagiio entre a administragio e os empregados.
Criando oportunidades por intermédio de um niimero crescente de reunides e sessdes
de feedback.

Fazer supervisores/gerentes responsaveis pela retransmissao de informagoes. Com a
instalagao de sistemas que forcem os gerentes a documentar a transmissao de
informagdes aos empregados.

Desenvolver canais que levem informagdes para supervisores ¢ gerentes com
rapidez. Com os sistemas atuais de alta velocidade de telecomunicagdes ¢
informagoes, levar as informagdes a todos os niveis de administragao.

Contar aos empregados como a unidade esta se saindo em comparagdo com oulras
unidades ¢ com a empresa como um todo. Uma tarefa que os gerenles podem
executar face a face. Muitos empregados dio mais valor a isso do que & revista
impressa sobre acontecimentos empresariais.

Expandir as comunicagdes para cima. Programas de sugestdes que proporcionam
tanto reconhecimento como recompensa financeira tém produzido economia anual
de milhdes de délares para empresas que os apéiam por meio de comunicacdes
dindmicas. Pesquisas regulares sobre as atitudes dos empregados dao um perfil de
como e de onde os empregados estdo.

Se reconhecermos e levarmos em consideragdo a necessidade ¢ a natureza do aspecto
4 gzerenciamento de atitudes no endomarketing, ele toma tipicamente a forma de um
eocesso continuo em vez de apenas uma campanha ou uma série de campanhas, e o papel dos
gesentes € supervisores em todos 0s niveis toma-se muito mais atuante, também, resultados
o melhores serdo alcangados.

Um processo de endomarketing bem-sucedido requer um impacto de gerenciamento

4 stitudes assim como um suporte do gerenciamento da comunicagdo. O gerenciamento de

wudes € um processo continuo, enquanto que o gerenciamento da comunicagdo pode ser um
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O caminho escolhido para a efetiva materializagio de dados de nosso trabalho sera
et através da pesquisa basica do ponto de vista da sua natureza, ou seja, o0 modelo adotado
seri um estudo de caso, que Tachizawa (1999, p. 499) especifica que “a monografia
sepresentativa de um estudo de caso deve ser desenvolvida a partir da andlise de uma
Z=terminada organizagdo”.

Continuando, o autor acrescenta ainda: “esta é a situagdo mais comum, embora uma
monografia deste tipo possa ser desenvolvida em qualquer contexto que retrata a situacio
sscontrada e proponha uma situagiio/mudanga no contexto analisado” (TACHIZAWA, 1999,
P 499).

A questdo da anlise qualitativa se dara por meio da interpretagdo das declaragdes dos
“ados da pesquisa, noutras palavras, o nivel de concordancia ou néo dos entrevistados em
wlacdo aos fatores investigados, pois tem como objetivo gerar conhecimentos novos tteis
ser2 0 avango da ciéncia, mas, principalmente, possibilitar que esses conhecimentos sejam
wuaveis do ponto de vista pratico. No que tange a abordagem, a monografia ¢ uma pesquisa
wuslitativa e quantitativa, pois como sabemos uma ndo exclui a outra, pelo contrario, ambas se

completam tornando a pesquisa mais fiel.

5 1 TIPO DE PESQUISA

Basicamente a pesquisa pode ser exploratoria ou descritiva. A investigagao
suploratéria € realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado.
#or sua natureza de sondagem, niio comporta hipéteses que, todavia, poderdo surgir durante
“w 20 final da pesquisa.

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagdo ou de
4eserminado fendmeno. Pode também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua

satureza. No tem compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base

para tal explicagdo.




Vergara (2004, p. 47) argumenta que “a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de
eerminada populagdo ou fendmeno, estabelece correlagdes entre variaveis e define sua
samereza”. Gil (1994, p. 46) acrescenta que algumas pesquisas descritivas “vao além da
mples identificagdo da existéncia de relagdes entre variaveis, pretendendo determinar a
susareza dessa relagdo”.

Ludke (1986, p. 76) faz referéncia expressa a formulagio de hipoteses no estudo
escritivo, ao afirmar que: “uma pesquisa descritiva pode ser um estudo de verificagao de
Speteses, o qual contém hipoteses explicitas a serem verificadas, derivadas da teoria,
. meistindo-se em caso de associagdo de varidveis”.

Trata-se, portanto, de uma modalidade de pesquisa cujo objetivo principal € descrever,
Jmaiisar ou verificar as relagdes entre fatos e fendmenos, ou seja, tomar conhecimento do que,
= quem, como e qual a intensidade do fendmeno em estudo.

A pesquisa descritiva pode também ser utilizada para avaliagdo de programas, sendo
“yue 1ais estudos podem ou nao trabalhar com a formulagio de hipéteses e muitas vezes podem
i de base para estudos de relagdes causais, 0 que se encaixa em nossa pretensdo de
mabalho.

A abordagem sera exploratéria, pois visou proporcionar maior familiaridade com o
geeiiema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipoteses. Envolve levantamento
ioerafico; entrevista com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema

sesquisado; andlise de exemplos que estimulem a compreensdo (GIL, 1994).

Dado estes direcionamentos optou-se pelo estudo de caso que € um das varias técnicas
. realizar uma pesquisa cientifica. O estudo de caso se constitui na estratégia preferida
uando a pesquisa envolve o estudo aprofundado e exaustivo de um ou poucos objetos de
mescira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento. Considerando a aplicagao
essas abordagens, para o desenvolvimento do estudo definiremos ainda o campo e 0s sujeitos

s pesquisa, bem como os instrumentos de coleta de dados.

5 2 CAMPO DA PESQUISA

Sio muitas, mas invariavelmente distorcidas, as visdes que se costuma ter de uma
sioteca. Ora é lugar sagrado, onde se guardam objetos também sagrados, para desfrute de

wauns eleitos. Ora, sob uma Stica menos roméantica, ¢ apenas uma institui¢do burocratizada,
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gue serve para consulta e pesquisa, assim como para armazenar bolor, cupins e tragas. Para
w10 poucos, aqueles que a freqlientam assiduamente, ela constitui o local do encontro com o
seazer de ler, conhecer, informar-se.

O fato ¢ que, quando se trata de Brasil, a maioria das pessoas desconhece o verdadeiro
gucel de uma biblioteca em suas vidas e, portanto, na vida da comunidade. E esta afirmacéo
w aplica tanto aos usudrios potenciais quanto aqueles que de um modo ou outro t&m
~sponsabilidade pelo seu funcionamento. Como, por exemplo, as universidades.

A realizacdio deste estudo ocorreu na Biblioteca do CES, localizada no CES da UFCG,
< cidade de Cuité. A unidade de informagio publica tem mesmo tempo de vida que 0 proprio

UES. ou seja trés anos de constituigdo.

2 3 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo de uma pesquisa é composto por pessoas detentoras de caracteristicas
“=i=vantes para os objetivos do estudo. No caso do estudo proposto, 0 quantitativo de usuarios
wemos ¢ de 09 (nove) pessoas, sendo 03 (trés) técnicos administrativos concursados e 06
seis) colaboradores terceirizados. Por seu turno, o quantitativo de usuarios externos ¢
“wmposto por toda a comunidade circundante da Biblioteca do CES, mas que estejam
-ivamente cadastrados no sistema da biblioteca ¢ dentre eles temos 0s docentes, discentes,
_~lsboradores terceirizados e técnicos administrativos concursados, perfazendo um montante
4¢ aproximadamente 900 (novecentas) pessoas. De maneira que tomamos, dentro dos
smversos expostos, o total de usudrios internos e o quantitativo representativo de usuarios
exsernos de

Foram obtidos dados junto aos 09 (nove) usudrios internos da Biblioteca do CES em
wm primeiro momento. No segundo momento, coletou-se dados junto aos usuarios da
Slioteca, utilizaremos uma amostra representativa de 90 (noventa), ou seja 10% (dez) do

“verso dos usudrios externos, esses dados fordo obtidos através da aplicagdo de questionario

“wer apéndice A e B).
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3 £ INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para proceder 4 coleta de dados foi realizada uma pesquisa de campo. A pesquisa de
campo se da pela observagdo e a interagdo com as pessoas no seu local de trabalho e no
=mbiente dos usudrios.

Na pesquisa de campo, adotou-se como instrumento de coleta o questionario semi-
ssruturado  contendo perguntas abertas, as quais permitirdo aos sujeitos entrevistados
supressarem livremente suas opinides, e fechadas para trazer um grupo de perguntas mais
precisas.

Por considerarmos as vantagens apresentadas por Vergara (2004) a respeito do
~<trumento de coleta escolhido, vemos dentre as quais as seguintes: atingir maior nimero de
sessoas simultaneamente; obter respostas mais répidas e precisas; permitir maior liberdade

s respostas, em razao do anonimato; havendo menos risco de distorgdes, pela ndo influéncia

o pesquisador.




36

w=halho, mas as fungdes apresentadas foram: Diregéo, atendimento ao usuério, guarda-

volume, recepgdo e secretéria;

- 22.2% trabalham ha menos de um ano, 44,2% trabalham entre 1 e 2 anos e 33,6%
wabalham entre 3 e 4 anos, ou seja, estdo desde o inicio da biblioteca;

- 22.2% ganham até um saldrio minimo, 55,6% ganham entre 2 ¢ 3 salarios e 22,2%

gznham mais de 3 saldrios minimos.

O segundo momento do instrumento de coleta de dados foi o de levantar informagdes

pertinentes ao tema dé estudo, 0 que obtivemos como respostas:

1) Relacionamento entre as pessoas

" wsdro 1; relacionamento entre as pessoas
Sonte: Dados coletados, 2009.

Bom

Excelente 33,60%

rifico 1; relacionamento entre as pessoas
Fonte: Dados coletados, 2009.
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Na visdo dos usudrios infernos, o relacionamento entre as pessoas ¢ bom para mais da
metade dos participantes da pesquisa, enquanto que para 33,6% ¢é excelente. Certamente o
Z=io deve-se ao pequeno numero de pessoas que compde a equipe, apenas 09 pessoas, e
zmbém ao formato de trabalho, pois, todos os funcionarios trabalham de forma sincronizada
= em harmonia, pois, do contrario, ndo seria possivel ter condi¢es de atender a demanda dos
wsuarios externos. Qutro ponto para o bom relacionamento entre os usuarios internos é pelo
210 de ter-se como principal fungio o repasse das ocorréncias de um turno para o outro e do
compartilhamento das informagGes entre os funcionarios, tanto colaboradores terceirizados

guanto efetivos.

2) Autonomia de trabalho

F"_An letrabalio |  Quanti
Excelente 03 33.6%

Bom 05 55,2%
MMais ou menos 01 11,2%

Jwuadro 2: autonomia de trabal 6
Fonte: Dados coletados, 2009,
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Maisou menes

11,20%

Excelente b 33,60%

rafico 2; autonomia de trabalho
Fonte: Dados coletados, 2009.

Para ratificar os dados anteriores, esses demonstram que mais da metade dos usuérios
internos tem autonomia para realizar as suas tarefas e atividades cotidianas de trabalho. A
descentralizagdo dos servigos é notdria quando percebe-se que os usuarios internos podem
desenvolver servigos, propor melhorias e atuar com autonomia na gestdo dos recursos

Sumanos ¢ materiais da Biblioteca do CES.

3) Idéias e sugestdes ouvidas

] Muito satisfeito 02 22.4%
* Satisfeito 06 66,4%

~ Mais ou menos satisfeito 01 11,2%

Ouadro 3: idéias e sugestoes ouvidas
Fonte: Dados coletados, 2009.




Mais ou menos satisfeito

R )

Satisfeito

Muito satisfeito

b ——— e e k. e

11,20%

22,40%

40%

Grifico 3: idéias e sugestdes ouvidas

Sonte: Dados coletados, 2009.
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Seguindo a linha de raciocinio delineada pelos sujeitos pesquisados, vemos que para

smpla maioria sente-se satisfeitos com as suas idéias e sugestdes sendo ouvidas, e

principalmente, sendo aceitas e colocadas em pratica pela diregdo da biblioteca, como

também pelos demais funciondrios e colaboradores terceirizados.

<) Estabilidade no emprego

=

Mlais ou menos seguro

Muito seguro ¥ o1 11,2%
Seguro 03 33,6%
05 55.2%

Duadro 4:estabilidade no emprego
Fonte: Dados coletados, 2009.
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Mais ou menos satisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

R 1120%

E 22,20%

L 0%

rafico 5:como se sente ao trabalhar

Fonte: Dados coletados, 2009.

E importante destacar que para ampla maioria dos sujeitos pesquisados o sentimento

d= trabalhar na Biblioteca do CES ¢ muito satisfatorio. Em decorréncia dos fatores

anteriormente apontados, € fato que ha um clima organizacional bastante satisfatério na

Biblioteca do CES, o que vem a auxiliar na utilizagdo do endomarketing enquanto ferramenta

de aperfeicoamento e qualificagdo dos servigos prestados neste espago de trabalho.

&) Conhece a missio da instituicdo

“Sim 02 22.2%
Nao 04 44.2%
03 33,.6%

- Nio respondeu

uadro 6:conhece a missdo
Sonte: Dados coletados, 2009,
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Nio respondeu

B 3360%

& 40,20%

Sim L 2220%

Grafico 6:conhece a missdo
Fonte: Dados coletados, 2009,

E preocupante perceber que 44,2% dos sujeitos pesquisados ndo conhecem a missdo
da instituigo, todavia, acreditamos que neste aspecto os sujeitos pesquisados confundiram a

questio da biblioteca com o proprio CES, ou mesmo com a propria UFCG.

7) Imagem que tem da biblioteca

'Boa 01 2%
A melhor possivel 01 11,2%
- Acesso ao conhecimento 03 33,2%
"Alta | relevancia  para 02 22,2%
ﬁ mstituigdo

- Ndo respondeu 02 22.2%

Quadro 7: imagem que tem da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009.



Nado respondeu

Raramente

Frequentemente

Sempre

| 11.20%

L 11,20%

| 33,40%

Grafico 8: sentimento de motivagao

Fonte: Dados coletados, 2009.
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Estando os usuarios internos, ou seja os sujeitos pesquisados, inseridos em um espago

aonde podem emitir suas opinides, tem autonomia para realizar seu trabalho, apenas se

poderia esperar que ampla maioria tivesse o sentimento de motivagdo e valorizagdo aflorado,

pois, podem perceber que suas contribuigtes sdo atendidas e postas em pratica pela direc@o da

biblioteca.

9) Como considera o clima organizacional na biblioteca

T

.

: Diimo 03 44.2%
' Bom 05 33,4%
- Nio respondeu 01 11,2%

Quadro 9: clima organizacional
Fonte: Dados coletados, 2009.
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Ndorespondeu 11,20%

Telefone 11,20%

Reunigo 77.60%

Gréfico 10: comunicagdo interna
Fonte: Dados coletados, 2009.

Tendo um clima organizacional propicio a motivagdo e realizagdo profissional dos

usudrios internos, nada melhor que a utilizagdo das comunicagdes internas ser por meio de

reunides, haja vista, a melhor forma de repasse e troca de informagdes profissionais ser por

meio da reunido e conversas diretas entre a diregiio e 0s colaboradores terceirizados e efetivos.

11) Divisdo de trabalho por equipe

[ Sempre 2 |
| Frequentemente 03 33.2%
‘ Raramente 02 22.2%
Nunca 01 11,2%
N3o respondeu 01 11.2%
= -

| Quadro 11: divisao de trabalho
R 3 Fonte: Dados coletados, 2009,
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Tl

Nio respondeu _ 11,20%

interesse dos colaboradores 22.20%

Determinacdo do gestor

setor/funcio & 22,20%

Grafico 12: divisdo das equipes
Fonte: Dados coletados, 2009.

Ha uma particularidade neste aspecto da pesquisa, pois, somente o diretor da
biblioteca ¢ especialista na 4rea em que atua, ou seja, todos os demais colaboradores

terceirizados, ou funciondrios efetivos, ndo sdo da area bibliotecaria e/ou nunca haviam

trabalhado em bibliotecas, de maneira que se faz necessdrio que o gestor direcione os

trabalhos que os mesmos devem executar.

13) Compartilhamento das informagdes

'_Sempre ' 04 | 44,4%..
Frequentemente 02 22,2%
Raramente 02 22.2%

- Nao respondeu 01 11,2%

Quadro 13: co'r'ﬁpartilhamemo das informagdes
Fonte: Dados coletados, 2009.



49

Nio respondeu § 11,20%
Raramente 22,20%
Frequentemente 22,20%

. asa0%

Gréfico 13: compartilhamento das informagdes
Fonte: Dados coletados, 2009,

Maioria dos usuarios internos afirmam que ha compartilhamento das informagdes

acerca das atividades da biblioteca em todos os niveis, ou seja, é fundamental que para se
existir um clima organizacional excelente que as informagdes fluam de forma tanto horizontal

quanto vertical, sem distingdes e nem exceg¢des.

14) Compartilhamento de dificuldades e solugtes

Frequentemente 04 44,3%
| Nunca 01 11,2%

Nio respondeu 01 11,2%

Tot

Quadro 14: compartilhamento de dificuldades e solugdes
Fonte: Dados coletados, 2009.




N&arespondeu

Nunca

Freguentemente

Sempre

L 11,20%
d 11,20%
E 14,30%

B 5330%

Gréafico 14: compartilhamento de dificuldades e solugdes
Fonte: Dados coletados, 2009,

50

Sendo este um aspecto mais particular, os colaboradores terceirizados e funcionarios

efetivos, em sua maioria, nfio sentem-se a vontade para compartilhar as suas dificuldades ¢

solugdes para os problemas do cotidiano de suas atividades profissionais no recinto da

biblioteca, principalmente quando o compartilhamento é feito diretamente com os seus

colegas, preferindo fazé-lo com o gestor, em sua maioria das vezes.

15) Cursos e treinamentos oferecidos pela biblioteca

Sempre 22,2%
Frequentemente 04 44,4%
Nunca 01 11,2%
Nio respondeu 02

Quadro 15: cursos e treinamentos

Fonte: Dados coletados, 2009.
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Ndorespondeu 22,20%

MNunca

| 11,20%

Freguentemente 44,40%

22,20%

Grafico 15: cursos e treinamentos
Fonte: Dados coletados, 2009.

E importante para o gestor oferecer cursos ¢ treinamentos que possam qualificar os
seus subordinados ao ponto de compensar a auséncia de experiéncia na execucdo das tarefas
técnicas relativas ao trabalho bibliotecario, como também qualificar os colaboradores
terceirizados e funcionarios efetivos no aprimoramento constante no atendimento das
demandas oriundas dos usuarios externos. Mesmo porque, 0s cursos e ircinamentos oferecidos
ndo sdo apenas relativos a atividades técnicas, como classificagdo, catalogagao e processos
técnicos, mas também cursos mais generalistas, como qualidade no atendimento, auto-estima,

exceléncia no atendimento, entre outros.

16) Nivel de integragdo entre biblioteca e outros setores

Quadro 16: in.tcgraqﬁe biblioteca ¢ outros setores
Fonte: Dados coletados, 2009.




Reguiar L 33,30%

Bom

22,20%

44,10%

Grafico 16: integrag@o biblioteca e outros setores
Fonte: Dados coletados, 2009.
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Muitas dessas porcentagens referem-se ao papel que a biblioteca faz frente aos demais

setores do CES, ou seja, ha uma intengfio por parte da biblioteca em buscar estreitar os lagos

de relacionamentos com os demais setores do centro. Mensalmente elabora e distribui o

relatorio de atividades mensal, faz campanhas de arrecadagido de donativos e ministra cursos

especificos da drea normativa, com o intuito de sempre relevar o papel da biblioteca como de

importante e fundamental para o CES.

17) Nivel de integragdo entre os funciondrios da biblioteca

Bom 04 44.1%
Regular 01 11,2%
Tol

.Quadro 17: integragdo entre os funcionérios da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009.




e

Regular 11,20%
Bom 44,10%
Otimo 44,10%

Grafico 17: integrag@o entre os funciondrios da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009,

Se somarmos os indicadores de bom e étimo, teremos 88,2% dos usudrios internos
afirmando que o nivel de integragdo entre os funcionarios da biblioteca ¢ elevadissimo. O que
¢ bom para o endomarketing da Biblioteca do CES pois permite que tanto os colaboradores
terceirizados quanto os funcionarios efetivos possam emitir opinides de forma espontanea,
direta e focada na resolugdio de problemas que tenham relagdo com o desempenho de suas
atividades, como também ¢ permissivo a um ambiente mais amistoso, saudavel e de
cumplicidade, extrapolando, desta feita, os limites rigidos de um ambiente de trabalho, de
maneira a fazer com que as pessoas possam ter amigos no trabalho, e ndo adversrios.

No dltimo ponto do questionario foi solicitado que se emitissem opinides, sugestoes
ou criticas relativas a questio organizacional da biblioteca, de maneira que as opinides
emitidas foram no sentido de se aumentar o efetivo de funcionarios na biblioteca, a fim de

melhorar as divisdes dos trabalhos e diminuir a sobrecarga de tarefas multiplas para os que la

trabalham.
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77,80%

22,20%

Bom Mais ou menos

Grafico 19: atengéo dos funcionarios da biblioteca
) Fonte: Dados coletados, 2009,

Sendo a biblioteca um setor de fundamental importdncia para a formacdo dos
discentes, apoio pedagdgico aos docentes e de extrema relevancia para o CES como um todo,
¢ mais que justificavel que os seus funciondrios, tanto efetivos quanto colaboradores
terceirizados, dispensem o maximo de atengdo necesséaria para o atendimento as demandas

informacionais de seus usuarios.

20) Idéias e sugestoes ouvidas pela direcdo da biblioteca

Muito satisfeito T | 10 11,2%
Satisfeito 40 44 4%
Mais ou menos satisfeito 40 44.4%

Quadro 20: idéias ¢ sugestdes ouvidas pela diregfio da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009.

| C-ES;"';:';M

i BIBLIOTECA |
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55,60%

22,20%

Muito satisfeito Satisfeito Mais ou menos Pouco satisfeito
satisfeito

Grafico 21: sentimento em freqtientar a biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009.

Ao contrério do item anterior, os usudrios externos estdo satisfeitos em freqiientar a
biblioteca, haja vista 55,6% deles afirmarem isso. Ademais, em comparagdo com as demais
hibliotecas do sistemoteca da UFCG, a Biblioteca do CES tem um acervo muito bem
conservado, em fung¢do de seu pouco tempo de existéncia, tem aparelhos que auxiliam na
gestdo documental, como o caso do detector anti-furto de materiais, moveis novos como
cadeiras acolchoadas e mesas, além de uma dindmica de gestdo de pessoal orientada para o
pleno atendimento das demandas informacionais, desde que em consondncia com as regras
biblioteconémicas e legais existentes.

O sentimento de satisfagiio é percebido por outros usudrios que adentram no recinto ¢
que ndo fazem parte constituinte do quantitativo de pessoas do CES, tais como visitantes,
professores convidados para bancas examinadores, ou mesmo familiares que acompanham
esses citados anteriormente.

Recentemente, em visita técnica realizada por pessoal da diregéo geral do sistemoteca,
do campus de Campina Grande da UFCG, foi notoria a satisfagdo na disponibiliza¢do de
servigos e produtos oferecidos por esta biblioteca, tais como consulta ao acervo € as reservas
feita por meio da rede mundial de computadores.

Quanto ao questionamento em saber se conhecem a missdo do orgdo, de forma

uninime, os sujeitos pesquisados afirmaram que ndo, ou seja 100% deles ratificam que ndo

conhecem a missdo da biblioteca, muito embora a questio n#o tenha sido esclarecedora
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quanto a que missio nos referimos, ou, se de fato eles nfio tenham idéia da concepgdo de uma

biblioteca dentro de um universo académico.

22) Imagem que tem da biblioteca

Boa o 20 " 222%
Acesso a informacéo 30 33,3%
Importante para a formagao 30 33,3%
Nao respondeu 10 11,2%

Quadro 22: imagem que tem da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009.

33,30% 33,30%

11,20%

Boa Acesso dinformacdo Importanteparaa  Ndorespondeu
formagdo

Grafico 22: imagem que tem da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009.

Os usudrios externos demonstram que, mesmo nédo conhecendo a misséo da biblioteca,

sabem de sua importdncia para sua vida particular e profissional, pois, apontaram que tem a
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Os usuarios externos consideram como boa a comunicagio interna da biblioteca, ndo

apenas no que diz respeito da comunica¢io para eles, mas, fundamentalmente entre eles e os

funcionarios, entre os funcionarios e entre eles com os demais usuarios externos.

24) Meios de comunicagdo interna utilizados na biblioteca

Internet 10 11,1%
Comunicagao oral 10 11,1%

N&o respondeu

20 22,2%

Qu:.i"dro 24: meios de comunicagio interna da biblioteca

Fonte: Dados coletados, 2009,

55,60%

Varics

11,10% 11,10%
Internet Comunicagdo oral Ndo respondeu

Gréfico 24: meios de comunicagdo interna da biblioteca

Fonte: Dados coletados, 2009.

De fato a boa comunicagdo interna é conseqiiéncia da utilizagdo de diferentes

ferramentas para tal propésito, como quadro de aviso, comunicados afixados na entrada da
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biblioteca, pessoal do atendimento que refor¢a informacdes relevantes, avisos afixados nas

mesas, cartazes, e-mail, terminais de consulta e conversas informais.

25) Emite opini&es, sugestdes ou criticas a equipe da biblioteca

Frequentemente 20 22,2%
Raramente 30 33,3%
Nunca 30 33,3%

Quadro 25: emite opinides, sugestdes ¢ criticas

Fonte: Dados coletados, 2009.

11.20%

Sempre

22,20%

Freguentemente

33,30%

33,30%

Raramente

Nunca

Grafico 25: emite opinides, sugestdes e criticas

Fonte: Dados coletados, 2009,

Neste aspecto da pesquisa hd um sinal de alerta para a direcdo e demais usudrios

internos, pois 66,6% dos usudrios externos, se somarmos as maiores porcentagens, raramente

ou nunca emitem opinides, sugestdes ou criticas.
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E necessario aprofundar a questao no intuito de detectar quais os motivos norteadores
desse fenémeno a fim de solucionar as lacunas que possam separar os usudrios da gestdo de

pessoal e técnica da biblioteca, com o intuito de sempre melhorar os servigos e o

relacionamento entre as pessoas.

26) Conversa com a equipe da biblioteca

S:éinpre 10 112%
Frequentemente 20 22,2%
Raramente 30 33,3%
Nunca 30 33,3%

Quadro. 26: conversa com a equipe da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009,

33,30%

22,20%

11,20%

Sempre Frequentemente Raramente Nunca

Gratico 26: conversa com a equipe da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009.

-
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Em consondncia com o item anterior, novamente o mesmo percentual de usuirios

externos, 66,6% se somarmos as maiores, raramente ou nunca conversam com a equipe da

biblioteca, e isso merece atengio da diregdo com o interesse de permitir um canal mais

estreito entre ela e seus funcionarios com os usuarios externos.

27) Como ver a integracfo da biblioteca com outros setores

.Otimo

Bom

40

Regular

40

 Total

Quadro 27; integragé@o da biblioteca com outros setores

Fonte: Dados coletados, 2009.

11,20%

Otimo

Bom

Reguiar

Grafico 27: integragdo da biblioteca com outros setores

Fonte: Dados coletados, 2009,

A biblioteca é, em sua maioria dos casos, um local “mistico”, na visdo dos USuarios

externos, ¢ também de usudrios internos menos acostumados com as nuances dos trabalhos




que envolvem e cercam o fazer biblioteca. Inclusive a imagem da biblioteca reflete na sua
integragio com os demais setores do CES, tanto, que nos planejamento de calendarios
escolares, de disciplinas e eventos, a biblioteca até a presente dada ndo foi consulta, e nem
muito menos convidada a emitir sua opinido enquanto parte constituinte do todo do CES.

E fato que a “mistica” criada por quantidade considerivel dos usuarios externos
perante a biblioteca é de que a mesma € apenas depodsito, apenas local de actimulo de
materiais que um dia poderdio servir. E na verdade essa ndo € a principal fungdo de uma
biblioteca universitaria. Por esses fatores, a visdo que os usudrios externos tem da integragéo

da biblioteca como demais setores seja a apresentada nos dados acima descritos.

28) Como ver a integragdo entre os funcionarios da biblioteca

Regular 10
Péssimo 10

Quadro 28: integraqﬁo.chtrc 05 funcionarios da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009.

11,10%

Bom Regular Péssimo

Gréafico 28: integragao entre os funcionarios da biblioteca
Fonte: Dados coletados, 2009.
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Uma equipe cficiente, € valorosa, ¢ constituida de pessoas € as pessoas sio feitas de
emogdo, sentimentos, angstias, raiva, ansiedade, entre outros. Por isso, ¢ fundamental para o
gestor entender ¢ permitir a atengao orientada para os seus membros de maneira a fazer com
que eles possam denotar o que os afligem e/ou causa desconforto para a realiza¢ao de suas
atividades profissionais.

Como ha um maior estreitamente enfre 0s membros constituintes da equipe da
biblioteca, é mais pratico a dinamica de relacdo entre esses membros, muito embora ndo possa
ocorrer ruidos que venham a prejudicar a simetria do trabalho entre os turnos ¢ membros de
cada um dos periodos de trabalho. Mas, mesmo assim, as resolugdes e solvéncias sdo mais
rapidas e realizadas de maneira mais pratica tambeém.

Por fim, no espago destinado a sugestdes, as mais apontadas foram: mais livros,
melhorar as condigdes estruturais para que s€ possa ter maior siléncio e qualificar mais os
funcionarios no atendimento aos usudrios. Destas demandas, ha compra de mais livros € a
mais importante para 08 usuarios externos pois permitird aos mesmos dispor das informagoes

de que necessitam em (empo mais habil e maior qualidade na formagdo académica de cada um

deles.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As biblioteca universitarias publicas sdo alvo constante de criticas e de incompreensao
por parte de suas usudrios, tanto os externos quanto os internos, tendo em vista que ha barreira
burocraticas que impedem-na na construgdo do ideal de atendimento ao pleito desses.

Também sofre com o mesmo descaso dado & educagdo como um todo, ou seja, se nem
o docente enquanto pessoal mais representativa da educacgdo, tem reconhecido seu valor para
a formagio e construgdo de um novo pais, o que pensar e dizer da estrutura circundante deste
personagem.

Todavia as barreiras existem para serem superadas, os desafios para serem vencidos e
as bibliotecas universitarias publicas como um todo encontram vazdo para a criatividade e
determinagdes pessoais com focam no atendimento e consecugdo de suas atividades para o
usuérios, tanto internos quanto externos. Uma dessas ferramentas para auxilio destes desafios
¢ o endomarketing.

O Endomarketing, é um processo holistico, isto &, a institui¢do tem que ser vista como
um todo integrado; esta atitude desencadeia um processo que gera a motivagdo ¢ a
capacitacdo de todos os empregados, ndo se pode pensar na comunicagdo COmo um processo
isolado, de um setor ou uma parte do todo, mas sim em todos os setores € partes da institui¢ao
como pega que ao se unirem formam um todo.

Nesse ambiente, o proximo passo ¢ promover a comunicagdo ¢ a troca de
informacdes em todos os niveis, tanto entre usuarios internos € externos quanto um com o
outro. Trata-se, portanto, de um processo capaz de gerar cooperagdo, responsabilidade
compartilhada, coesfio, trabalho de equipe. Isto s6 € possivel por meio da interagdo constante
entre os usudrios desta biblioteca pesquisada.

A cooperagio necessaria para que todos visem a resolugdo de problemas, mesmo que
nio sejam de seu setor ou responsabilidade, afinal a biblioteca ¢ feita por todos e para todos.
A responsabilidade compartilhada permite ter-se em mente que, muito embora eu ndo possa
fazer tudo sozinho, sei que posso contar com os demais na realizagdo de minhas tarefas. A
coesdo com isso & reforcada e tem papel fundamental na unicidade do trabalho e dos produtos
e servicos da biblioteca. Por fim, o trabalho em equipe é motivado, quando o endomarketing

perpassa por todos os setores e envolve as pessoas no fito de atingir um mesmo objetivo.

Outros fatores que podem obrigar a biblioteca a se voltar para o atendimento das
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necessidades do cliente, tanto interno quanto externo, 3o 0s que ja mencionamos, tais como:
competi¢do num mercado global, caracterizado por rapidas mudangas de tendéncias e o
crescimento em progressdo geométrica do setor de servigos, crescimento da consciéncia dos
direitos dos consumidores gerando uma pressdo para que produtos se adequassem ainda mais
as suas expectativas, valores e desejos.

Em outras palavras, o endomarketing, pelo fato de que este consisie em atrair e reter o
cliente interno — os funciondrios — com a funcdo de obter resultados eficientes para a
instituicdo, atraindo e atendendo as demandas de informacido de seus clientes externos.
Consiste em fazer com que os colaboradores comprem a empresa, significa ver e atrair seus
funcionérios como clientes internos, dando-lhes consciéncia do objetivo estratégico da
biblioteca: servir o cliente da melhor maneira possivel.

Na realidade de nada adianta um bom plano de marketing com objetivos validos, se a
equipe de trabalho ndo estiver motivada. As pesquisas internas podem identificar as
necessidades e preferéncias dos funcionarios da mesma forma que idenfifica a dos clientes
externos. Neste aspecto a Biblioteca do CES tem praticado a avaliagdo interna de seus
colaboradores terceirizados e funcionarios efetivos mensalmente, aonde um avalia todos e
todos avalia um, ao tempo que ha uma auto-avaliagdo de cada um dos membros constituintes
da equipe da biblioteca.

Estrategicamente o endomarketing estimula toda a organizagdo a manter-se voltada
para o atendimento das demandas de informagéo de seus usuarios externos, tornando-a mais
eficiente, mais competitiva. De maneira que € muito mais visivel a importéncia do processo
de comunicagio, especificamente interna, para este processo devido ao fato de permitir que a
biblioteca tenha condigdes de atender as demandas que dela sdo necessitadas e exigidas.

Deve-se manter o foco nos pontos considerados fracos, ¢ que foram apontados tanto
pelos usudrios internos quanto externos, com o fito de permitir uma ampliagdo do canal de
feedback entre a diregdo da Biblioteca do CES com os seus usuérios internos e externos.
Certamente uma caixa de sugestdes poderd melhorar eficiente o relacionamento entre as
pessoas envolvidas nesta pesquisa, como também a constante e freqiiente avaliagdo por meio
de questionarios dos servigos prestados aos usudrios externos, além de melhor divulgagédo ¢
comunicagdo do que ¢ realizado mensalmente pela biblioteca, além do relatério de circulagao

de materiais, e utilizagdo de meios de comunicagdo com impacto mais direto junto aos seus

usuarios, tanto internos quanto externos.
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APENDICE A — Questionario aplicado aos usuirios internos

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Tomando por base a necessidade de elaboragdo de uma monografia para a conclusdo de curso
de pos-graduacgdo, venho por meio deste solicitar a vossa participacdo na presente pesquisa a
fim de servir de base para a coleta de dados que nos subsidiar a elaboragdo da referida
monografia. Asseguro que as informagdes prestadas aqui serdo de utilidade apenas académica.

I — Identificacdio dos sujeitos pesquisados

a)Género: M () F( )

b) Idade:

Entre 21 ¢ 25 anos ()

Entre 26 ¢ 30 anos ()

Entre 31 ¢ 35 anos ()

Entre 36 e 40 anos ()
Igual ou mais de 41 anos ()

¢) Instrugéo escolar:

d) Se tem curso superior, qual o curso?

¢) Fungdo que responde na Biblioteca do CES:

1) Tempo que trabalha na empresa
Menos de 1 ano ()
Entre 1 e 2anos ( )
Entre 3e 4 anos ()

g) Renda familiar total (todos os membros economicamente ativos da familia)
( ) até 1 salario ( ) Entre 2 e 3 salarios () Mais de 3 salérios

IT) Do objeto de estudo

h) O relacionamento entre as pessoas da sua equipe, ¢
Excelente ()
Bom ()
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Mais ou Menos ()
Ruim ( )
Muito Ruim ()

i) A autonomia que vocé tem para propor melhorias na execugdo do seu trabalho, €
Excelente ()

Bom ( )

Mais ou Menos ()

Ruim ( )

Muito Ruim ( )

i) - Em termos de sentir que suas ideias e sugestoes sdo ouvidas pela empresa, vocé esta
Muito satisfeito ()

Satisfeito ( )

Mais ou Menos satisfeito ( )

Pouco satisteito ()

Muito pouco satisfeito ()

k) Em termos de estabilidade no emprego, as pessoas na sua érea, incluindo vocé, sentem-se
atualmente

Muito seguro ()

Seguro ()

Mais ou Menos seguro ()

Pouco seguro ()

Muito pouco seguro ()

1) - Levando tudo em consideragdo, como vocé se sente em trabalhar aqui?
Muito satisfeito ()

Satisfeito ()

Mais ou Menos satisfeito ( )

Pouco satisfeito ()

Muito pouco satisfeito ()

m) Vocé conhece a missao da institui¢do?
( ) Sim ( ) Néo
1) Caso conhega cite?

2) Como conheceu?

n) Qual a imagem que vocé tem da biblioteca da instituigdo em que vocé trabalha?
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0) Vocé se sente motivado € valorizado para desenvolver seu papel na biblioteca?
( ) Sempre

() Freqiientemente

() Raramente

() Nunca
' p) Vocé considera o clima organizacional da biblioteca?
( ) otimo
( ) Bom
() Regular
() Péssimo

Por qual motivo?

q) Qual (is) o(s) meios de comunicagio interna utilizado(s) na biblioteca?

() Reunides () Telefone () E-mail

() Internet () Intranet () Boletim

() Jornal () Documentos (Memos, oficios, etc )
() Outros?

r) Existe a divisdo de trabalho por equipes?
() Sempre

() Freqiientemente

() Raramente

( ) Nunca

s) Como se dé a divisdo das equipes?
() Porafinidade

() Por setor/ fun¢do

() Por determinagéo do gestor
() Porinteresse dos colaboradores

t) Existe compartilhamento de informacdes sobre as atividades da biblioteca nos niveis
intradepartamental ¢ interdepartemental?

() Sempre

() Freqiientemente

() Raramente

() Nunca

u) Nas suas atividades diarias vocé compartilha dificuldades e solugdes de problemas com
seus colegas de trabalho?
() Sempre
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( ) Freqiientemente
() Raramente
() Nunca

v) Os cursos e treinamentos oferecidos pela biblioteca da institui¢do estdo facilitando o
desenvolvimento de suas atividades?

() Sempre

() Freqilentemente

() Raramente

() Nunca

w) Como vocé avalia o nivel de integracdo entre a biblioteca e os outros setores da
institui¢do?

( )otimo
( )Bom
() Regular

() Péssimo
Por qual motivo?

x) Como vocé avalia o nivel de integragdo entre 0s funcionarios da biblioteca?

( )o6timo
(  )Bom
() Regular
() Péssimo

Por qual motivo?

y) No espago abaixo, se quiser, emita sugestdes ¢/ou criticas que possam nos auxiliar na
questdo do clima organizacional desta empresa.
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APENDICE B — Questionario aplicado aos usudrios externos

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Tomando por base a necessidade de elaboragéo de uma monografia para a concluséo de curso
de pos-graduagdo, venho por meio deste solicitar a vossa participagdo na presente pesquisa a
fim de servir de base para a coleta de dados gue nos subsidiar a elaboragdo da referida
monografia. Asseguro que as informagdes prestadas aqui serdo de utilidade apenas académica.

1 — Identificacio dos sujeitos pesquisados

a) Género: M () F( )

b) Idade:

Entre 18 ¢ 25 anos ()

Entre 26 € 30 anos ()

Entre 31 e 35 anos ()

Entre 36 ¢ 40 anos ( )
Igual ou mais de 41 anos ()

¢) Instrugdo escolar:

d) Se tem curso superior, qual o curso?

¢) Tempo que freqiienta a biblioteca
Menos de 1 ano ()
Entre 1 ¢ 2 anos ()
Entre 3 e 4 anos ( )

f) Renda familiar total (todos 0s membros economicamente ativos da familia)
( ) até 1 salario ( ) Entre 2 e 3 salarios ( ) Mais de 3 salarios

II) Do objeto de estudo

g) O relacionamento entre as pessoas da equipe da biblioteca, na sua visdo. ¢

Excelente ()
Bom ( )
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m) Vocé considera a comunicagéo interna da biblioteca?

() o6timo

( ) Bom
() Regular
() Péssimo

Por qual motivo?

n) Qual (is) o(s) meios de comunicagfo interna utilizado(s) na biblioteca?

() Reunides () Telefone () E-mail

() Internet () Intranet () Boletim

() Jornal () Documentos (Memos, oficios, etc )
() Outros?

0) Quando vocé sente que suas necessidades ndo sao atendidas, vocé conversa com a equipe
da biblioteca para saber os motivos do ndo atendimento, como por exemplo a falta de livros
suficientes para todos os usuarios?

() Sempre

( )} Freqiientemente

() Raramente

() Nunca

p) Vocé se sente a vontade para conversar com 0s membros da equipe da biblioteca,
principalmente quanto a problemas detectados?

() Sempre

( ) Freqiientemente

() Raramente

() Nunca

q) Como vocé avalia o nivel de integragdo entre a biblioteca ¢ os outros setores da instituigdo?

( ) 6timo
( )Bom
() Regular

( ) Péssimo
Por qual motivo?

r} Como vocé avalia o nivel de integragdo entre os funciondrios da biblioteca?
()otimo



