Universidade de Aveiro Departamento de Ciéncias Sociais, Politicas e do
2012 Territorio

MARIA DA GRACA O PLANO DE MARKETING EM SERVICOS
MONICA DO CASAL PUBLICOS: APLICACAO AOS SBIDM DA UA
BREDA



4

MARIA DA GRACA
MONICA DO CASAL
BREDA

Universidade de Aveiro Departamento de Ciéncias Sociais, Politicas e do
2012 Territorio

O PLANO DE MARKETING EM SERVICOS
PUBLICOS: APLICACAO AOS SBIDM DA UA

Trabalho de projeto apresentado a Universidade de Aveiro para cumprimento
dos requisitos necessarios a obtencao do grau de Mestre em Administracao e
Gestao Publica, realizada sob a orientacéo cientifica da Doutora Claudia Sofia
Magalh&es de Carvalho, Professora Auxiliar da Universidade Portucalense.



Dedico aos meus filhos e marido pelo apoio, compreensdo e carinho que
tiveram ao longo da realizag&o de todo o trabalho.

A uma amiga especial que me acompanhou no meu percurso académico de
forma incondicional.



o juri

Presidente

Arguente

Orientadora

Doutor Hugo Casal Figueiredo
Professor Auxiliar Convidado da Universidade de Aveiro

Doutora Helena Cristina Rocha Figueiredo Pereira Ma  rques Nobre
Professora Auxiliar Convidada da Escola de Economia e Gestdo da Universidade do
Minho

Doutora Claudia Sofia Magalhédes de Carvalho
Professora Auxiliar da Universidade Portucalense



Agradecimentos

A minha orientadora, Professora Doutora Claudia Carvalho, pela sua partilha
de conhecimento e pelo constante apoio.

A Diretora dos Servicos de Biblioteca, Informacéo Documental e Museologia,
Dr2 Ana Bela Jesus Martins, pela orientacdo e atencao dispensada.

Aos colaboradores dos Servicos de Biblioteca, Informacdo Documental e

Museologia pela disponibilidade e contribuicdo prestada nos momentos
cruciais deste trabalho de projeto.



palavras-chave

Resumo

Marketing; Marketing de Servicos; Bibliotecas do Ensino Superior; Plano de
Marketing

Este trabalho de projeto tem como objetivo fulcral apresentar uma proposta de
Plano de Marketing para os Servicos de Biblioteca, Informagdo Documental e
Museologia (SBIDM) da Universidade de Aveiro, descrevendo todos 0s passos
essenciais para a sua elaboracdo. No ambito da aplicacdo do Marketing ao
contexto especifico dos Servigos Publicos, este Plano de Marketing tem como
proposito proporcionar a melhoria da qualidade dos servicos prestados pelos
SBIDM, no sentido de alcancar um patamar de exceléncia, ou seja,
transformar esta biblioteca, prestadora de servicos no ambito da informacéo,
numa instituicdo de eleicdo por parte da diversidade de utilizadores que a ela
recorrem. Assim, foi efetuada uma revisao da literatura na area do marketing,
um dominio de atuacdo cada vez mais importante numa sociedade tecnoldgica
e modernizada como € a atual. Se bem que o marketing parece ter pouco a ver
com os servicos prestados por uma biblioteca do ensino superior, a verdade &
que se tornou numa ferramenta imprescindivel para dotar estas instituicoes de
competéncias e qualidades que Ihes permitam obter sucesso e conseguir um
posicionamento de lideranga face a outros da concorréncia. A aplicacdo das
ferramentas e estratégias de Marketing pode influenciar de forma positiva o
grau de sucesso de uma biblioteca, com base numa gestdo mais eficiente e
numa preocupacado generalizada em proporcionar servicos de qualidade que
satisfacam os seus utilizadores.
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This research project aims mainly to propose a Marketing Plan for the Library
Services, Documental Information and Museology (SBIDM) of the University of
Aveiro, describing all the essential steps for its preparation. Within the scope of
marketing applied to the specific context of Public Services, this Marketing Plan
aims to provide an improved quality of the services provided by the SBIDM, so
as to achieve a level of excellence, that is to make this library, a service
provider of information, an institution of choice by a diversity of users. Thus,
this research project includes a review of the literature in marketing, an area of
expertise increasingly important in a technological society and modern as is the
current. Although marketing seems to have little to do with the services
provided by a library of higher education, the truth is that it has become a vital
tool for institutions to provide them with the skills and qualities that enable them
to succeed and achieve a leading position in the face of other competition. The
application of tools and marketing strategies can positively influence the degree
of success of a library, based on a more efficient management and a general
concern in providing quality services that meet their users’ needs.
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Capitulo | - Introducéo

O Marketing teve a sua origem no meio empresariatiémente se tornou numa filosofia
de gestdo e simultaneamente numa ferramenta dahtoah escala mundial. A literatura
sobre Marketing é ampla e muito diversificada. f@dominio empresarial que as técnicas
de Marketing se foram desenvolvendo e mais tarceEnfqrogressivamente alargando a
outras areas, nomeadamente ao setor dos servigsgn,Anas organizacoes sem fins
lucrativos, tem-se verificado um maior uso dasit&ou ferramentas de Marketing de

forma a melhorar o seu desempenho, capacidadsplesta e qualidade.

Por outro lado, no ambito do ensino e gestdao dos servicos, tem-se procurado
igualmente implementar técnicas semelhantes nadrde melhorar os servigos prestados.
A isto acresce que a sociedade de informacao tedo\a evoluir em varias vertentes, quer
na revolucao documental, na diversificacdo dosstig® documento, no desenvolvimento
das tecnologias quer mesmo na forma de gestaordpsgs servicos. Assiste-se, assim, a
uma preocupacdo em disponibilizar a informacéo eepgicos aos seus utilizadores no

sentido de identificar, satisfazer e mesmo anteepauas necessidades.

Neste contexto, as bibliotecas do ensino supe¥ariindo a sentir necessidade de aplicar
na gestao dos seus servigos as estratégias e déatesmrde Marketing, com o proposito de
aumentar a qualidade dos servicos prestados e raebhamagem da propria organizacao.
Deste modo, as vantagens de adocdo destas feremmaotementam o relacionamento
entre as bibliotecas e 0s seus reais ou potentikEadores, pois ajudam a detetar as suas

necessidades e a criar produtos e servicos deéexcelque as possam satisfazer.

Na pratica, a definicdo e aplicacdo de um Planbladeting permitem ir ao encontro das
necessidades acima referidas e proceder a suanmempi@cdo nas areas que se pretendem
melhorar de forma organizada, faseada e controfamlaforma a atingir-se os objetivos
definidos, ultrapassando problemas inesperadosaqurgvistos. No fundo, o Plano de
Marketing permite sistematizar a politica de Marigt relacionando as estratégias, o
ambiente, os objetivos, os procedimentos e osteekd esperados, com o proposito

ultimo de fomentar a qualidade do desempenho.
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No contexto mais especifico das bibliotecas donensuperior, o futuro dependera
enormemente da capacidade de gestéo e da imple@emnta um Plano de Marketing que
possibilite respostas eficientes e eficazes, nddgede servicos e de qualidade, na
divulgacdo da informacdo e uma constante melhasg skrvicos, e da relagdo entre

profissionais e 0s seus utilizadores.

No seguimento destas reflexdes, o objetivo desbalkino de projeto assenta na elaboracéo
de um Plano de Marketing para a biblioteca, maecipamente para os Servigos de
Biblioteca, Informacdo Documental e Museologia daversidade de Aveiro (SBIDM),
consciencioso e realista, baseado em praticas ataogéo eficazes com o designio de
inovar e aperfeicoar significativamente o nivel gealidade e satisfacdo dos seus
utilizadores. A importancia de um Plano de Marlgtinlvém do facto de este exigir uma
implementacéo refletida e faseada, que va ao amcdatrealidade e necessidades de toda
a comunidade académica. O Plano de Marketing masemwvicos de uma biblioteca torna-
se extremamente relevante, na medida em que agnfpidéra atingir objetivos de

exceléncia de forma organizada, estruturada e sspedlicio de recursos.

O motivo pelo qual surge este trabalho de projeto por base a escassez de trabalhos
cientificos nesta area do Marketing de servicodigug) a existéncia de uma resisténcia na
aplicacdo do mesmo por parte dos profissionaisnftanmacdo e por ser um servico de

profundo conhecimento pessoal.

Para a realizacdo do Plano de Marketing, foi emgagma Metodologia Qualitativa e

analise documental, bem como conhecimentos pesaa@sidos ao longo de anos de
trabalho nos servigos em causa, numa entrevistaetofa dos SBIDM, em entrevistas a
colaboradoras de trés servicos pertencentes aatde@s dos SBIDM, debate de ideias com
coordenadoras dos varios nucleos e em literatgpedia relativa ao Marketing e Plano de
Marketing aplicado a Sociedade de Informacéo, prasisamente as bibliotecas do ensino

superior.

Relativamente a sua estrutura, este trabalho detprencontra-se dividido em quatro
capitulos. No Capitulo | — Introducéo — descrevenoss principais objetivos do trabalho a
desenvolver e a relevancia do mesmo. No Capitule @ Plano de Marketing como

ferramenta para a gestdo dos Servicos Publicoapresentada uma revisdo da literatura
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baseada em autores que se debrucaram sobre actemdtiMarketing e Marketing de
Servigos ao longo dos anos, explanagéo sobre @ BlamMarketing e o desenvolvimento

de um Plano de Marketing.

Ainda neste capitulo sdo caracterizadas as bibéistelo ensino superior, o Marketing
associado a estas instituicdes e as vantagensteera aplicacdo das ferramentas do

Marketing neste contexto especifico.

No Capitulo Il = O Plano de Marketing dos Servicgs Biblioteca, Informacéo
Documental e Museologia da Universidade de Avepoocede-se a uma breve descrigao
da evolucédo histérica da Universidade de Aveirouindo a propria biblioteca, onde serdo
descritos os principais marcos da sua historia bemo a sua estrutura organizacional.
Neste capitulo sdo ainda descritos 0s principasqsaa seguir para a elaboracdo de um
Plano de Marketing para os SBIDM, de acordo com estautura que contempla oito
aspetos fundamentais: definicdo de objetivos, se@mbiental, segmentacdo do mercado,

posicionamento, Marketing-mix, orcamentacao, imgetacao, avaliacao e controlo.

No Capitulo IV — Conclusdo — serédo feitas algumassicleracdes finais sobre uma
possivel implementacdo do Plano de Marketing nd®BBtendo em conta que, estando
estes servicos incluidos numa instituicdo pubbséstem constrangimentos que limitam a
sua atuacao. O Plano de Marketing foi estruturada ps servicos em geral; contudo, num
momento posterior, seria de todo o interesse ealwn Plano de Marketing vocacionado

para cada uma das areas que compdem os SBIDM.

Por fim, sé@o descritas as referéncias bibliograficue auxiliaram a execucdo e
fundamentacéo deste trabalho de projeto e listasagrios Anexos referidos ao longo do

trabalho.

10
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Capitulo Il — O Plano de Marketing como ferramentapara a

gestdo dos Servicos Publicos

2.1 Introducao

Este capitulo debruca-se sobre a existéncia deewwiacdo, quer nas reformas quer nos
conceitos, do setor dos servigos publicos, queinmga introducdo de ferramentas e
técnicas utilizadas do setor privado de forma @@monar possiveis melhorias de gestéo,
ao nivel da eficacia, eficiéncia, qualidade e agsmop na relacdo entre os profissionais e

oS seus clientes.

Neste sentido, sera inicialmente efetuada uma &evila literatura do Marketing e do
Marketing de Servicos, onde se explana os pringipamtextos e se resume a evolucdo que
se tem verificado. O Marketing comecou por sercaplo em organizagbes com fins
lucrativos, mas rapidamente as organizacdes ddecamao lucrativo perceberam que

poderiam beneficiar da criagdo e implementacadateoB de Marketing.

Dessas organizagdes sem fins lucrativos, insenagerceiro setor, fazem parte as
Bibliotecas do Ensino Superior, que prestam seraigatilizadores internos, externos e
comunidade em geral. Estas prestam servico pubbadominio da informacao, que € um
produto em constante producdo e exige, por issmtégias muito especificas no seu

tratamento.

De salientar que, j& ha algum tempo que se venuttiso o Marketing na Ciéncia da

Informacao, igualmente objeto de estudo deste Itrakide projeto, mas foi na década de
90, com o crescimento do terceiro setor e todestieslades de responsabilidade social,
que este se evidenciou e comecou a ser aplicadeioaas proprias bibliotecas. Segundo
Renborg (2000), esta importancia acentuou-se conmmtrducdo nas escolas de

Biblioteconomia do livro de Philip Kotler intituladviarketing para organiza¢des que néo

visam o lucro(cuja primeira edicadviarketing for non-profit organizationslata de 1975)

que fez com que as bibliotecas se aproximassemduoaisarketing.

Na pratica, as Bibliotecas do Ensino Superior (BEShcluiram que a adocédo do

Marketing lhes traria uma panoplia de beneficiog guermitiiam mais facilmente

11
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favorecer os seus objetivos de servir a comunidaéeprocura e utiliza os servigcos por si
prestados, ou seja, de cumprir a sua missao. Raradisto, o delinear de um Plano de
Marketing permite frequentemente a detecdo de @médd e situacbes de

risco/oportunidade no seio da organizacéo, queutte orma ndo seriam observados. De
acordo com Vieira (2000, p. 36), “0 Marketing stite duas vias confluentes na eficacia
comercial de qualquer actividade econdémica: a pranee andlise, dirigida a identificar

oportunidades de mercado; a segunda, de program@agdecisdo, com objectivo de

desenhar 0os meios necessarios para usufruir depsdasinidades.” Simultaneamente, o
Plano de Marketing permite ao utilizador ser mellaendido na sua procura de
informacdo. Em suma, o Marketing demonstra-se y@tgara a propria biblioteca e para

0s seus utilizadores.

De seguida, sera efetuada uma breve reviséo datuita sobre o que se entende por Plano
de Marketing, dado que o proposito fulcral destbdtho de projeto € a posterior
delineacdo de um Plano de Marketing adaptado ad®MsBe serdo delineadas as

sucessivas fases do seu desenvolvimento.

O presente capitulo aborda estas questfes por fomehor se compreender a relevancia
do Plano de Marketing explanada no Capitulo IllmCas devidas adaptagfes, dada a
natureza de cada organizacéao, todo o Plano de Waglkera de contemplar caracteristicas
comuns, que permitam a organizacdo que o implententsucesso na prossecucdo dos

objetivos que almejam.

2.2 Do Marketing ao Marketing dos Servicos

O Marketing surgiu entre o ambiente empresariateneleu-se, ao longo do tempo e por
necessidade de desenvolver praticas idénticas,ses;os publicos. De acordo com
Lindon et al. (2004), “Inicialmente, foi nas empresas que produzem bengrdede
consumo (...) que a concepg¢ao moderna do marketiageegu e se impos. Hoje, ainda,
sdo as empresas deste setor (...) as mais avangagtasdominio. Depois, o marketing
estendeu-se progressivamente ao setor dos benslusaweis (...), ao dos servicos
destinados ao grande publico (telecomunicacbesabaiagens e turismo, bens culturais,

discos, livros, espectéculos, etc.) e as empresdsstlibuicdo e restauracao (...).”
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Nesta subseccédo é efetuada uma breve revisdo idopais conceitos de Marketing e de
seguida uma analise particular do caso dos servi¢os

2.2.1 Conceito de Marketing

O conceito de Marketing tem sido amplamente refegidratado e a sua evolucao tem sido
marcante na ultima década. Ao longo dos temposoadaem sobre Marketing foi-se
alterando e autores como Keith (1960), Fullertd&d88), Andreasen (1996), Kotler (1996),
Berman (1997) e Evans (1997) consideram mesmo stéexia de diferentes fases,
também denominadas de “eras” ou “orientacfes”. @hmta sucessdo dessas fases nao é
consensual entre os referidos autores. Deste ndedacordo com Evans e Berman (1997),
0 Marketing surgiu quando os individuos iniciaramnoga de produtos (a denominada era
da troca). Por sua vez, outro autor, Fullerton 8§ 98fere que por volta de 1600 existiam
ja algumas formas de distribuicdo de produtos étrae grossistas e mercadores e formas
incipientes das atuais institui¢des financeirama@bdancos e mecanismos de crédito que ja
recorriam a métodos de incentivo a procura, o q@tor entende ser um antecedente

direto do Marketing moderno (era da antecedentes).

Outros autores, como Keith (1960), Kotler e Ande®@abl996) e Pride e Ferrell (2000),
situam o inicio da evolucdo do conceito de Markgtmo final do século XIX, com o

surgimento da revolucéo industrial, a denominadadarproducédo, dado que o Marketing
se cingia apenas a producéo e distribuicdo de IhNmwa altura, 0 consumo superou em
grande escala a oferta, originando um aumento ideapmla producdo — a producéo em

massa.

No periodo Pés-Revolucdo Industrial e em consegaiéde alguma prosperidade, o
consumidor assume um relevo predominante, o quediezque a producéo e as técnicas
de venda se debrucassem sobre as caracteristivasessidades dos mesmos. A crise
econdémica que se abateu sobre os mercados na ded®30 provocou um excesso de
oferta face a baixa procura de produtos, determainmo fraco poder de compra. Em
consequéncia, as organizacdes tiveram que se adapthficuldades e adequar os seus

produtos a realidade do mercado e as possibilidémesonsumidores.
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A partir da Il Guerra Mundial, o incremento da coméncia, a crise do petréleo da década
de 1970 e a revolucdo tecnologica contribuiram parabandono do sistema de
massificacdo ou fordista, que deu lugar a um nastersa pos-fordista de producédo. Este
caracteriza-se pela flexibilidade na organizacdo peoducdo, especializacao,
subcontratacéo e pela realizacdo de estudos deadoercruciais para a enunciagcédo de
estratégias. O consumidor continua a ser o foaarg@nizagéo, exigindo maior conforto e
qualidade. Segundo Silva (2011), “neste period[file 1940 e comeco da década de 50],
o0 marketing comecou a analisar e a interpretaraitoscsobre produtos, canais de venda,
precos, promocgdo e pontos de venda. A pesquisa grazgedimentos metodologicos
comecaram a nascer para compreender essa visélr d@@onto de vista do consumidor.
(...) Nesse sentido, a discussdo sobre o desenvealtomdo mix de marketing e
segmentacdo de mercado aparece como uma propasteopgpreender o comportamento

do consumidor e como uma ferramenta em busca eeeddiacdo dos produtos e marcas.”

Deste modo, nos anos oitenta o Marketing focoueggnentos de mercado de forma a
aproximar-se do cliente, ou seja, correspondendsuas exigéncias e necessidades. A
década que se seguiu foi marcada pelo aparecindent®estdo de Relacionamentos ou
Marketing Relacional, que consiste na construg@amutencao de relacionamentos entre a
organizacao e o cliente. Esta evolucéo faseadaitgeverificar que o Marketing evoluiu

de um ponto de vista interno para outro ponto dgavexterno, em que se afirma a

interagdo com o ambiente externo.

Alguns autores propuseram algumas definicdes pacanceito de Marketing, que se

encontram sistematizadas no Quadro I.
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Quadro | — Definicdes do conceito de Marketing

Autores Definic&o

Kotler “[...] processo social e gerencial através do qudividuos e grupos obtém aquilo que

(1998) desejam e de que necessitam, criando e trocandesgalns com os outros.”

Alves “Processo de gestdo que consiste na identificagdiecipacdo e satisfacdo dos desejos e

(2001) necessidades dos clientes. Uma operacédo de Maykitinm produto requer tarefas tais como
a previsdo de alteracdes na procura (normalmentbasa de pesquisa de Marketing), a
promocédo do produto, assegurar que a qualidadespanibilidade e o preco satisfacam as
necessidades do mercado e a promogéo de servigepda.”

Boyer “A nogdo de Marketing baseia-se na satisfacdo @sessidades dos consumidores. Uma

(2001) empresa que adopte uma abordagem de Marketing afelsar as necessidades dos seus
clientes potenciais antes de tomar as suas deds@exciais.”

Las Casag “Marketing & a area do conhecimento que englobasted atividades concernentes as relages

(2002) de troca, orientadas para a satisfacdo dos desajesessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos e considerando reempmeio ambiente de atuacdo e o
impacto que estas rela¢gdes causam no bem-estaciddade.”

Pires “O Marketing consiste na gestdo da relacdo queqgealorganizacdo tem com o mercado

(2002) onde actua, no sentido de atingir os objectivos gpreegue e satisfazer as necessidades do
mercado."

Melgarejo | “[...] toda a actividade dirigida para a satisfac&s thecessidades e desejos do consumidor,

(2005) sendo que tais necessidades e desejos sdo saisfeitliante a utilizacdo de bens e servigos.”

Fonte: sistematizacao prépria

Da andlise deste quadro, verificamos que existainssélementos comuns nas definicbes
dos varios autores. Todos eles referem o Marketmmo sendo uma atividade para
satisfazer as necessidades e desejos dos cliem&sficidores; como uma pratica que
consiste em identificar, planear e gerir de forngcancar o objetivo e esta inserida numa
area de conhecimento em que existe uma relacde anir negécio e o mercado. O
Marketing deixou de ser exclusivo do setor lucatpara abranger as instituicbes ou

organizacdes que nao visam o lucro.

A American Marketing AssociatibfAMA) revé a definicdo de Marketing num esforco
disciplinado para refletir sobre o estado do cauhpd/arketing. Este processo, tal como
definido pelos estatutos da Associacdo, € orienpaoum comité, formado em 2006,
cujos membros representam varias areas do Marketidgfinicdo original de Marketing

' A American Marketing AssociatiofAssociacdo Americana de Marketing) iniciou atididaem 1 de
Janeiro de 1937, sendo formada pela fusdo da Solgedimericana de Marketing e Associacdo Nacional de
professores de Marketing. O preambulo da AMA, agtate regimento interno, incluem a definicdo de
Marketing desenvolvida e aprovada pela Associagimddal de Professores de Marketing, em 1935.
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data de 1935 e a atual definicdo sera alvo dedewim 2012, tal como a Figura 1 sintetiza
a evolucéo do conceito:

Figura 1 — Evolucéo do conceito de Marketing pela WA

Tal como adotado pela Associacdo Marketing € uma funcéo organizacional
Nacional de Professores de Marketing, a € um conjunto de processos para criar,
precursora da AMA, o Marketing é o comunicar e entregar valor aos clientes
desempenho de atividades de negdcio e para gerir as relacdes com os clientes
que dirigem o fluxo de bens e servigos de forma a beneficiar a organizacdo e
dosprodutores para os consumidores. 0S seus acionistas.
1935 2004
1985 2007
[Marketing €] o processo de planear e Marketing € a atividade, conjunto de
executar a concegdo, O preco, a instituicbes e processos para criar,
promocdo e a distribuicdo de ideias, comunicar, entregar e trocar ofertas que
bens e servigos para criar trocas que tenham valor para os clientes, parceiros e
satisfacam os objetivos individuais e a sociedade em geral.

da organizacao.

Fonte: AMA - The American Marketing Association Releases Nevinileh for Marketing 2008, p.2
(adaptado).

Como se verifica na Figura 1, desde a primeirandgfo, em 1935, houve uma evolucao
significativa até a sua ultima revisdo em 2007ciéhinente, o Marketing era definido
como sendo o desempenho de actividades de negdcigue se direcionam o fluxo de
bens e servicos de quem produz para os consumiddeesliécada de 1960, definiu o
Marketing como sendo o desenvolvimento de atividagapresariais de bens ou servigos
ao consumidor, focando basicamente a troca connadamento do Marketing. Em 1985,
evolui no sentido de, para além de incluir o guedterido em 1935, ser um processo de
planear e executar a concecao, 0 preco, a promogidalistribuicdo de ideias, bens e

servigos para a satisfacao de objetivos individeala prépria organizacao.

Em 2004, a AMA, numa conferéncia em Boston, inteddwuna definicdo uma funcao
organizacional e a gestéo de relagbes com osadielet forma a beneficiar a organizacédo e
0S seus acionistas. A AMA assumiu ter aceitadadexvancdo de muitos comerciantes de

todo o mundo, académicos e profissionais, na fagéd da nova definicao.
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A partir de 2007, a satisfacdo € direcionada népasé os clientes mas também para os

parceiros e sociedade em geral.

A AMA tentou padronizar o conceito do Marketing @&vat internacional, contudo a
evolucéo dos conceitos vai surgindo conforme asssdades de inovar e aperfeicoar as

suas ferramentas e atuacado em beneficio do consumid

2.2.2 Marketing de Servicos

Até 1969, o conceito de Marketing foi sempre codoteomo sendo uma funcao especifica
das organizagdes com fins lucrativos. E nesse mesmajue os autores Kotler e Levy
(1969) avancam com uma nova Visdo na aplicacdo aleéting, ou seja, o Marketing é
aplicavel a todas as organizacdes. Assim, comecaasurgir estudos para estas
instituicdes e foi entdo que as bibliotecas, osemsi® 0s hospitais consideraram uteis as
técnicas do Marketing. Estas estenderam-se tambémsgtuicbes de ensino, pois iriam

atravessar problemas de mercado face a um meidtvent®em constante mutagéo.

No Marketing de Servicos existe uma preocupacadamnental com a qualidade que o
torna diferente do Marketing de produtos tangiviisste sentido, Kotler (1989) salienta
que deverdo existir técnicas adicionais de Margepiara o caso especifico dos servicos,
ou seja, todos os elementos estratégicos que sladdios no Marketing-mix para os bens
(produto, distribuicdo, preco e comunicacao), nasbém com a inclusdo de mais trés
(pessoas, processo e evidéncia fisica).

No contexto de Marketing de servi¢cos, surgiu emrmeiio 0os quatro Ps: produtpr¢duc),
preco price), promoc¢ao gromotior) e distribuicédo glace. Foi seu criador McCarthy
(1960) que delineou o “composto de Marketing” e iouldou no seu livro“Basic
Marketing”. Como o setor dos servicos comecou a cresceffisgfivamente e a ter um
maior conhecimento do Marketing, este Marketing-ohds quatro Ps evoluiu para incluir
ainda as pessoapeoplg, processospfoces$ e evidéncia fisicaphysical evidende ou
seja, passou a existir sete Ps. Assim, em 1981mBa® Bitnef introduziram estas trés

variaveis pois, segundo os autores, 0s quatro ftavam mais direcionados para 0s

> Modelo dos 7 P’s conhecido também fBxtended Marketing-mix”
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produtos tangiveis e quando aplicados a servicossettores do conhecimento

apresentavam algumas caréncias.

Vérios autores (Zeithandt al, 1985; Edget e Parkinson, 1993; Kotler e Armgjrdr993;
Hill, 1995; Nichollset al, 1995; Zeithaml e Bitner, 1996; Lamebal, 2000; Vieira, 2000)

consideram quatro caracteristicas que distinguewices e produtos ou bens tangiveis.

Também Berkowitz, Kerin e Rodelius (1986), na amigieratura com referéncia ao

Marketing de servicos,

sistematizados na Figura 2:

Figura 2 — Caracteristicas dos servigcos

M

Os servi¢os nao
podem ser

sentidos nem

compra, 0 que
dificulta a
avaliacdo da sua
qualidade por
parte dos
consumidores.

Inseparabilidade

identificados pelos

M

testados antes da

Os servicos séo
produzidos e
consumidos ao
mesmo tempo,
pelo que o
consumidor
necessita estar
presente durante a
producéo da
maioria dos
servicos e
influencia-a em
maior ou menor

grau.

™

Os servigos, por
serem altamente
variaveis, néo
podem ser
uniformizados. A
qualidade e a
esséncia de um
servico podem
variar de cliente
para cliente e a

cada dia

™

Fonte: sistematizacao prépria

Os servigos néao
podem ser
armazenados para

serem usados numa

data posterior, o
gue constitui um
problema
sobretudo quando &
procura sofre
oscilacdes

mencionam as caracteristidas servicos, e que estado

Segundo Kotler e Andreansen (1996), pelas suastesisticas, 0s servicos necessitam de
alguns cuidados especificos por parte das orga®gag) pela sua intangibilidade, &

necessario que se possa adicionar aos servicoéneiad fisicas para que a incerteza
sentida pelo consumidor seja reduzida; ii) pelaissaparabilidade, € necessario que a

organizacao/instituicdo, no seu todo, compreenéaapgo o encontro com o cliente é “um
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momento de verdad®”iii) pela sua heterogeneidade, é fundamentalerdesver um
programa de formacéo que qualifique e forme os &ewgonarios que estdo em contacto
direto; padronizar o processo de prestacdo decesrau até mesmo automatizar alguns
setores; criar ou desenvolver sistemas de sugest&etamacbes que permitam
conhecer/avaliar a satisfacdo dos clientes e iMp maa perecibilidade, torna-se
imprescindivel implementar estratégias que permaapossibilidade de contrabalancar a
oferta e a procura dos servicos.

Depois de feita a distincdo dos aspetos principatie Marketing de servicos e Marketing
dos produtos ou bens tangiveis, teremos que caoasids varidveis de Marketing
controlaveis que a organizacao/instituicdo utilizeia atingir os seus objetivos, junto do

seu mercado-alvo, ou seja, o0 Marketing-mix (Kotiéox, 1994).

O Quadro Il delineia precisamente o desenvolvimelu® varios aspetos tidos em conta

pelo Marketing-mix, distinguindo entre os dois moos ja referidos:

Quadro Il - Marketing-mix

Produto Bens ou servicos que séo oferecidos ao mercadadgde)
garantias...).
" Distribuicéo A localizagéo e a acessibilidade dos bens/servicos.
c
()
oM Preco Os recursos que os clientes necessitam para abbams/servigcos
¢ (descontos, condigbes de pagamento...).
Comunicacio Atividades que comuniquem os beneficios dos bemiges a
¢ potenciais clientes (relagbes publicas, publicidale
Pessoas Aqueles que estédo envolvidos nas vendas e exeausamvico, e a
interacdo com os clientes que recebem o servigo.
8
O Processo O sistema operacional no qual a distribuicdo egfamzada (fluxo de
S atividades, procedimentos...).
()
O ambiente em que o servico é fornecido (equipammembbilias...) e
Evidéncia fisica alguns bens que facilitem a execugdo e comunicdgaervico
(simbolos, cartdes da organizacéo...).

Fonte: Adaptado de Gray (1991, p.31)

¥ “Um momento de verdade” é qualquer ocasido emoqakente entra em contacto com algum aspeto da
organizacédo e tem a oportunidade de formar umaeissfio (Kotler e Andreasen, 1996). Nesta comunicacao
interativa intervém ndo sé a organizacdo e o coikurmmas também o processo de operacionalizacdo do
servico, o ambiente fisico, os equipamentos/tegimle a adequagdo destes elementos as necessidades
consumidores (Bitner, 1992).
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Também Kotler, Ang, Leong e Tan (1999) definem akéting-mix como o conjunto de
ferramentas de Marketing que uma empresa utilizarassecucado dos seus objetivos de

Marketing no mercado-alvo.

Na Figura 3 estdo representadas as quatro variqueigazem parte do Marketing-mix e o
que cada uma delas contempla ou contém para catengee satisfacdo do mercado-alvo.
A simbiose entre as variaveis e 0 seguimento dastod patamares listados em cada uma
delas contribuird para a satisfacdo do cliente. €f@ito, uma organizacado que consiga ter
presente na sua gestdo todas estas variaveis 4Ry faca chegar o produto (bem ou
servico) ao mercado-alvo que o procura, atingir&eass objetivos com maior eficacia e

eficiéncia.

Figura 3 — Os 4P’s do Marketing-mix

Marketing-
Variedade mix Canais
ualidade Cobertura
Sesign Distribuicao Selecso
Caracteristicas  produto (place) Localizag&o
Marca (product) Inventéario
Embalagem Transporte
Tamanho Mercado-Alvo
Garantia
Devolucao
Preco Promog&0
(price) (promotion)
Lista de precos Promog6es
Descontos Publicidade
Subsidios Forca de vendas
Periodo de pagamento Relagdes publicas
Termos do crédit Marketing direto

Fonte: Adaptado de Kotler, Ang, Leong e Tan (1999)

De acordo com Palmer (2004), o Marketing-mix € uomceito central na gestao de
Marketing (Figura 4). O Marketing-mix ndo é umariaaa gestdo que derivou da analise
cientifica, mas um quadro conceptual (Anexo |) gafatiza as principais decisdes que 0s
gestores de Marketing tomam ao configurar as siemtas para satisfazer as necessidades
dos clientes. Estas ferramentas podem ser usadasdpsenvolver estratégias a longo

prazo e programas taticos a curto prazo.
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Figura 4 — Marketing-mix: 7P’s

Produto

Promocgéo

Evidéncia
fisica

Pessoas

Processos

Fonte: Adaptado de Palmer (2004)

2.3 O Marketing aplicado aos Servigcos Publicos: dibliotecas do
Ensino Superior

Nesta seccdo serd realizada uma breve caracterizig® BES, uma abordagem ao
Marketing associado aos servicos publicos e ao eapecifico dos servigos prestados
pelas Bibliotecas e, por fim, é apresentado umebresumo das vantagens da aplicacdo de
estratégias de Marketing nas BES.

2.3.1 Caraterizacao das Bibliotecas do Ensino Super

Uma das muitas definicdes ou conceptualizagBes edmot biblioteca € a que esta
disponivel ndDicionario do Livro(2008, p. 147): "qualquer colec¢do organizadadedi

e de publicacbes em série e impressos ou de geaisgpcumentos graficos ou
audiovisuais disponiveis para empréstimo, consultastudo, criada com determinados

fins de utilidade publica ou privada”.

Contudo, as bibliotecas do ensino superior, ao réoat de outras — antiguidade,
monasticas, particulares, hospitalares, municigaisnfantis - estdo especificamente

vocacionadas para um publico vasto, ao mesmo teyspecializadas e com um elevado
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nivel de disponibilizacdo de informacg&o. A sua téxisia estd quase sempre relacionada
com as universidades, pois a sua misséo esta lgatka de salvaguardar e disseminar o

conhecimento.

Segundo varios autores, Dias e Pires, (2@@8)dDias e Ferraz, (2006), as bibliotecas do
ensino superior sdo 6rgados de apoio informaciosahttvidades de ensino, pesquisa e
extensdo de instituicbes de ensino superior; ateralenos de graduacgdo, pos-graduacao,
professores, pesquisadores, funcionarios e comiméaa geral.

O papel da biblioteca do ensino superior € tambéstrido como sendo “servir como
repositorio e disseminador do conhecimento de unietsidade, de uma especialidade,
de um centro de pesquisa. E o elo de ligacdo entenhecimento e o utilizador final,
mesmo perante 0s actuais acervos digitalizaddsteanet que contemplam pequena parte

do conhecimento especializado” (Damasio, 2004, p.6)

Este papel ndo pode ser dissociado do contextmesmmiomico em que se insere a
instituicdo, tal como é da opinido Ferreira (198®@gundo o qual a Universidade deve
satisfazer as necessidades educacionais, cultgraigjficas e tecnologicas do pais. Do
mesmo modo, as bibliotecas do ensino superior dgaatithar e prosseguir esses mesmos

objetivos.

Ainda focando o aspeto social, mas também o clleide acordo com Pinheiro (2008), a
biblioteca do ensino superior pode ser encarada aagio de inclusdo social através da
disseminacgéo cultural, pois facilita a informacaaliterentes membros da sociedade
(professores, pesquisadores e alunos). No moméumd & impossivel imaginar o ensino

dissociado do uso da biblioteca.

Sendo as bibliotecas instituicbes que tém por ivbjgirincipal a prestacdo de servicos a
comunidade, académica ou ndo, sem fins lucrats@s,consideradas o terceiro setor da
sociedade e que para que este setor sobreviva@saB servicos que oferece necessitam
de uma divulgacao eficaz. Para cumprir este olgetidevido a falta de meios financeiros
para o fazer tendo como principal recurso a infgéona é de grande interesse usar 0
Marketing como ferramenta na gestéo e promocaselos;os de informacao. Traduzindo
as palavras de Green (1876) para demonstrar atiémota do Marketing, um bibliotecéario

nao deve permitir que um utilizador abandone aidigata com uma pergunta por

22



O Plano de Marketing em Servigos Publicos: aplicagis SBIDM da UA

responder, tal como um vendedor ndo deve deixarcliente abandonar a loja sem
efectuar uma comptaNeste sentido, Green antecipou mais de 100 aimzdusdo do

Marketing nas bibliotecas.

2.3.2 O Marketing em Bibliotecas do Ensino Superior

A sociedade atual e a sociedade da informacao eticylar deparam-se com uma
infinidade de servicos que sao oferecidos pelasotebas aos seus utilizadores. Sejam as
bibliotecas ligadas ao cidaddo comum, sejam agldgjaa0 ensino superior, 0S Seus
servigos tém que ser divulgados, promovidos e difgzados de forma mais eficaz e
com maior qualidade, com vista a percecdo e segdisfalo utilizador, € através das

ferramentas que o Marketing disponibiliza que stepter sucesso nesta area.

Neste sentido, as razdes principais que levarabibfistecas do ensino superior a aplicar

conceitos e ferramentas de Marketing sao as seguint

v Indica um conjunto de técnicas e instrumentos amg@iae testados para
identificar as necessidades, desejos e preferéagastilizadores/clientes;

v/ Faz com que seja avaliado ou questionado o relaciento que existe entre
a biblioteca e o seu publico;

v Favorece a relacdo de troca, ou seja, a biblickegaenha-se em oferecer
produtos baseados nas necessidades dos seuslatédzgara que, através
do uso, o trabalho realizado seja reconhecido;

v Incentiva a comunicagdo fazendo com que os profwiosionarios saiam
do seu imobilismo tradicional,

v’ Atrai novos recursos, visto que a biblioteca passser vista como peca
fundamental na satisfacdo dos seus utilizadorestek.

A sociedade da informacéo veio trazer novos desaf®obibliotecas e mesmo aos seus

profissionais: uma revolugdo na producao de doctosem novos tipos de documentos

*“A librarian should be as unwilling to allow an iniger to leave the librarian with his question us\aared
as a shop-keeper is to have a customer go ousdithie without making a purchase.” In: GREEN, Selmu
Swett. Personal relations between librarian andleea American Library Journal, vol 1, nov. 30,78,
1876.
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introduzidos pelas novas tecnologias fazendo coenogconceito de biblioteca tradicional
desse lugar a uma biblioteca com servi¢os dinAng@ssociados as necessidades dos seus
utilizadores. Neste sentido, o Marketing de sew/igo das bibliotecas torna-se uma
realidade e € encarado como ferramenta de difls&dfarmacao, pois as bibliotecas terao
que adotar estratégias e novas atitudes para taritdormacdo mais atrativa e alcancar

uma divulgacdo maior sobre a sua existéncia.

Esta ideia de Marketing associado a bibliotecas éh&wva, havendo como prova disso
Renborg (1997) que refere que a historia do Mangedos servigcos da biblioteca comecgou
muito antes do nascimento do conceito, ou sejdl &6 naAmerican Library Association
Conferencg Stearns ja tinha falado acerca da publicidadebitdiptecas. Desta forma, a

palavra publicidade foi acrescentada ao vocabutfrsobibliotecarios.

Assim, as bibliotecas do ensino superior, tal comoas organizacdes com fins lucrativos,
procuram manter uma relagdo de troca com o setcpitehdo que adotar estratégias ou
técnicas que auxiliem essa relacéo. E neste saqiilcada vez mais se impde a aplicacéo

dos principios de Marketing as bibliotecas e unédadk informacéao.

No que diz respeito as bibliotecas, o Marketingnifica maximizar a satisfacdo e desejos
do utilizador, bem como uma abertura para a comagaic entre quem oferece o servico e

quem o recebe, como refere Mayeére (1997).

Na opinido de Mafias Moreno (2003) o Marketing ésndai que uma ciéncia empresarial,
é um fendmeno social atual e um elemento fundarndatgualquer organizacdo do qual
0s servicos de biblioteca ndo podem viver isolagoss sdo geradores, transmissores e

distribuidores de um produto designado por infogac

Para além de autores de varias nacionalidade®$eg) franceses, americanos, espanhais,
italianos, brasileiros) e alguns ja referidos darenseu contributo para justificar a
existéncia do Marketing em servi¢os de bibliotepdastem também associagcbes como a
International Federation of Library Associations dannstitutions- IFLA e a United
Nations Educational, Scientific and Cultural Orgaaiions - UNESCO que foram
publicando documentos neste sentido.

> http://archive.ifla.org/IV/ifla63/63reng.htm - addd em 23 de julho 2011.
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Em 2001, a IFLA, juntamente com a UNESCO publicoudocumento para as bibliotecas
publicas: The public library service: IFLA/JUNESCO guidelinés developmenbnde
refere que “0s gestores das bibliotecas podenzartiks técnicas de Marketing para os
habilitar a compreender as necessidades dos dtliea e a planificar eficazmente de
acordo com essas necessidades. A biblioteca dévat@m promover 0s seus servi¢cos
perante o publico para o manter informado acerca rdesmos (...) [devera possuir]
politica que inclua estratégias de Marketing eaaunicacdo e metodos de avaliacado dos

programas promocionais” (Henry; Carol Ed.,20012¢88).

Véarios documentos baseados em conferéncias forailicpdos pela IFLA, onde se torna
evidente e onde se pode confirmar a importanciaedonhecimento das bibliotecas na
comunidade global que desenvolvem e implementargrpmmas de Marketing eficazes.
Esta associagcdo premeia anualmente as organizag@esmplementam projetos ou
campanhas de Marketing orientados para resultd@etende igualmente encorajar o
Marketing nas bibliotecas e funcionar como férum pmhatilha de experiéncias de

Marketing das diversas bibliotecas.

O autor Mullins (2007), com o objetivo de divulgado o que se tem realizado no ambito
do Marketing ligado as bibliotecas, e em parcersn ca IFLA, trata os ultimos
desenvolvimentos no Marketing e na gestdo de b#uas no mundo, reconhecendo os
desafios em ir ao encontro das necessidades lmzaia sociedade da informacéo e global.
Usou diferentes abordagens de modo a identificardéecias, oportunidades e
necessidades, bem como a eficiéncia e a avaliagg@aeses que vao da Australia, Bélgica,

China, Dinamarca, até aos Estados Unidos e ousigepdo mundo.

2.3.3 Vantagens da aplicacdo do Marketing nas Biloiecas do Ensino
Superior
Aplicar estratégias de Marketing a organizacfespaduzem servigcos nao é consensual,
pois é como introduzir ideias comerciais e estiagégue sao incompativeis com 0s
servigos, neste caso, ligados ao ensino. Nestadserdgxistem sempre autores que
discordam destas opinides. De acordo com PintoreulBa (2004), sendo o Marketing
uma técnica da gestdo moderna com origem nas aegéms com fins lucrativos, so

podera ser aplicado as bibliotecas ap0s se terogma @s caracteristicas muito proprias
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desta instituicdo, como a sua misséo e a auséacimd vertente comercial. O Quadro Vi
a seguir apresentado elenca as vantagens da aplicag estratégias de Marketing de
acordo com varios autores, todas elas partilharideia de melhoria e maior eficiéncia no

produto ou servico prestado.

Quadro Il - Vantagens da aplicacéo de estratégiade Marketing

Autores Vantagens da aplicacio de estratégias de Marketing

Kotler e Fox (1994) - Um maior sucesso no cumprimesia missao institucional, pois ajuda a
identificar problemas e a encontra solucfes qumiftiedio a instituicdo cumprif
a sua missao;
- Melhorar a satisfacdo do publico da instituiciendo o Marketing como
grande objetivo identificar e satisfazer as nedasss dos consumidores, faz
com que aumente o nivel de qualidade de um semigstado e assim |a
satisfacdo do consumidor;
- Melhorar a atratividade de recursos, pois o Mamgeao esforcar-se pg
satisfazer as necessidades dos consumidores acairsos (estudante
patrocinadores e outros apoios);

- Melhorar a eficiéncia das atividades de Marketimg seja o Marketing ajud
na gestdo e coordenacao racional na tomada dedégdislacionadas com |o
desenvolvimento de programas, preco, comunicacdestréouicao.

U=

[<1)

Harvey e Busher (in- Permite a instituicdo agir de forma mais efetigaando se dirige ao seu
Alves, 1998) publico-alvo;

- Permite o esclarecimento dos potenciais estusldatélitando, deste modo
processo de decisdo da escolha;

- Exige processos de melhoria continua que tornamstduicdo mais eficiente
na satisfacdo das necessidades dos seus utilizadore

[«]

Litten (in Alves, 1998) - Permite conjugar os ietgses dos estudantes e dos educadores;

- Permite detetar necessidades que de outra fdlimaariam perceptiveis;
- Estimula a diversidade das ofertas e uma coreoaésalutar entre as
instituicbes de ensino.

Gomez Hernandez (2002) - Tem em conta as necessiddds leitores e a comunidade em geral,
canalizando os seus servicos de acordo com asdsingie esta deseja destacar
€ a misséo que tem com a comunidade;
- Estimula a mentalidade criativa aplicada ao dedeimento de programas,
servicos e atividades e ajudar a estabelecer gades na distribuicdo dos
recursos;

- Promove a contabilidade organizada;

- Possibilita a avaliagdo dos servigos e das atiled da biblioteca;
- Permite melhorar a utilizagdo dos recursos exiete preparar-se para
possiveis mudancas no orgamento e, no fundo, naelagyestao global;
- Possibilita melhorias na comunicagdo dentro ddidieca e entre esta e|a
comunidade;

- Estabelece prioridades no servico;
- Facilita a adequacao dos servicos da bibliotsgaeaessidades da comunidade.
(Para o bibliotecario ou profissional de informgc¢éo
- Permite identificar multiplas op¢des e possibitids, centrar a sua atencdo| na
eficiéncia e eficacia, aprender, adaptar e melhmteabalho da biblioteca;
- Permite renovar o seu futuro reconhecendo o akew.v

Fonte: sistematizacao prépria
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Relativamente as vantagens da aplicacdo de esasitg Marketing, os diversos autores
salientam que o Marketing ajuda na gestdo da @ramstituicdo, na tomada de decisdes e
no sucesso do cumprimento da sua misséo. Todagetoa mencionados concorrem para

a satisfacao das necessidades da comunidadelssefmdémica ou geral.

As vantagens de implementar um Plano de Marketagghibliotecas do ensino superior
podem ser direcionadas ndo so6 para os servico®ddgpbiblioteca, como também para o
proprio bibliotecario. Contudo, podera haver pelartgp de um bibliotecario mais
conservador algumas dificuldades na aplicacdo ddkéfiag, pois vém-no como uma

disciplina a ser aplicada somente em organizag@resfios lucrativos.

2.4 Plano de Marketing

Para que as ferramentas do Marketing sejam sis#adas, € fundamental elaborar um
documento escrito de suporte a implementacédo ectorttas atividades de Marketing de
uma empresa/organizacao. A formalizacdo do Plaridatketing serve precisamente para
identificar as informacfes, andlises e resultadesuch processo de planeamento de

estratégias e saber como implementé-las.

Westwood (1996) explica que o Plano de Marketingogno um mapa que revela a
organizacdo a diregdo a seguir e as estratégimplamentar para |4 chegar. E tanto um

Plano de acdo como também um documento escrito.

Churchill (2003) refere-se ao Plano de Marketinghaosendo documentos elaborados
pelas organizacdes de forma a registar os resslt@&d@s conclusbes das analises
ambientais e detalhar estratégias de Marketing, t@mmo os resultados pretendidos por
estas. Refere também que o Plano de Marketingoafdreneficios a propria organizacéo
de forma a que os membros do departamento de Nagkpbssam reconhecer onde
devem estar concentrados o0s seus esfor¢cos, observéwar maior proveito das

oportunidades no mercado.

Kotler e Fox (1994) apontam que a elaboracdo dePlano de Marketing resume as
informacgdes e andlises relativas a uma estratégi@leca pormenores de como esta sera

implementada.
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Por outro lado, Las Casas (1999, p.19) comentda&édano de Marketing é composto de

varios subplanos. As actividades de propagandajave@essoal e promocdo de vendas

também tém Planos respetivos para alcancar osivagetle Marketing.” A Figura 5

demonstra a composicao do Plano de Marketing:

Figura 5 — Composicdo do Plano de Marketing

Plano de
vendas

Plano de
propaganda

Plano de novos
produtos

Plano de
merchandising

Plano de
Marketing

Fonte: Las Casas (1999, p.19)

Existem questdes e respostas que sédo essencisstaucdo de um Plano de Marketing,

estando as primeiras aqui enumeradas por Lamb@9)20

.

Qual é o mercado de referéncia e qual a missaatégita da empresa no
mercado?

Nesse mercado de referéncia, qual a diversidadprodsitos/mercados e quais 0
posicionamentos possiveis de serem adotados?
.

.

Quais os atrativos intrinsecos dos produtos/mescadpais as ameacas e as
oportunidades do ambiente?

Para cada produto/mercado, quais séo os trunfemgeesa, suas forcas e
fraquezas e o tipo de vantagem competitiva pos8uida
.

.

Qual a estratégia de cobertura de mercado e dewidgenento a serem adotada
e qual o nivel de ambicéo estratégica definida pafrodutos/mercados que
fazem parte da oferta da empresa?

.

Como traduzir os objetivos estratégicos definidels pmpresa para cada item do
composto de Marketing (produto, preco, distribuigdmmunicacéo)?

De acordo com Bowen (2002), o Plano de Marketinglica alguns beneficios (referidos

no Quadro Ill), mas segundo McDonald (2004) surgdguns problemas que podem

resultar da auséncia de um Plano de Marketing ddamvariadas barreiras que tém
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origem na propria organizacdo quando o assuntcadoRlle Marketing. O Quadro Il
elenca os beneficios, problemas e barreiras désigsutores:

Quadro IV — Beneficios, problemas e barreiras do Bho de Marketing

BENEFICIOS PROBLEMAS BARREIRAS

Bowen (2002) McDonald (2004) McDonald (2004)
- Orientacéo de todas as - Oportunidades de lucro - Fraco apoio do conselho
atividades de Marketing da perdidas; director;
organizacdo para 0 ano seguinte;- Nameros sem sentido em Planbs Falta de um Plano para o
- Concordancia das atividades gea longo prazo; planeamento;
Marketing com o alinhamento | - Objetivos irreais; - Confusao sobre os termos de
estratégico da organizacao; - Falta de informacdes acionave|sPlaneamento;
- Obrigacéo dos gerentes de de mercado; - Nameros no lugar de
Marketing a reverem e a - Disputa interfuncional; objetivos e estratégias de

pensarem objetivamente todas @s Frustracio da administracdo; | Marketing por escrito;

fases do processo de Marketing; - Proliferagéo de produtos e - Muito detalhe;

- Informag&o do planeamento | mercados; - Ritual que acontece uma vez
financeiro permitindo combinar | - Desperdicio de verbas por ano;

0s recursos com os objetivos dq promocionais; - Separacao entre o
Marketing; - Confuséo na precificacéo; planeamento operacional e o

- Monitorizacdo dos resultados | - Crescente vulnerabilidade a planeamento estratégico;
atuais comparando-os com 0s | mudanca ambiental; - N&o integracéo do
esperados. - Perda de controlo do negécio. | Planeamento estratégico de
Marketing ao planeamento
corporativo;

- Delegacéo do planeamento a

um planeador.

Fonte: sistematizagao propria

Resumidamente, observa-se que quando existe uro BéaMarketing todo o trabalho é

planeado e orientado com recurso a estratégiasifisps e concordantes com os objetivos
que se pretendem atingir. A inexisténcia de umdPteMarketing suscita problemas néao
s6 de falta de organizacdo, mas também de perdaattunidades diversas e de falta de

coordenacao entre os elementos que o devem impiamen
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2.5 Desenvolvimento de um Plano de Marketing

Sendo o Plano de Marketing um instrumento esseparal dirigir, orientar e coordenar o
esforco do Marketing, é pertinente executar umadagem aos elementos essenciais a
aplicar na elaboracéo deste Plano. Existem vaoiasas de o fazer, contudo o Plano de
Marketing adotado segue uma estrutura relativanmrteensual, de acordo com a reviséo
da literatura realizada.

Assim, apds o sumario executivo, o Plano de Margedievera ter em conta o0s principios
da misséo e visdo da organizacao, adicionando damdwe o0 publico-alvo a que se dirige
(o segmento dos utilizadores), as estratégias emsenplementadas e a avaliacdo das
atividades desenvolvidas. O Plano de Marketing demda estabelecer o que deve ser
feito, como deve ser feito, onde deve ser executgdem deve ser o orientador ou
responséavel, o que faz com que os esfor¢cos sejamtamos para obter o melhor resultado
para a organizacdo. Na realizacdo de um planoate Spuza (2006) refere a utilizacdo da
ferramenta da qualidade denominada 5W1H, que cajoeatdesvihy, what, who, when
where e hoyvde modo a identificar os subplanos imprescindiviéstas palavras inglesas

definem o motivo, as etapas, as pessoas envolagaszo, o lugar e os métodos.

Ao elaborar-se um Plano de Marketing é necess&guiis alguns passos importantes,
sendo que Las Casas (2001) cita e realca alguns osmqmais comuns: levantamento de
informacdes, enumeracdo dos problemas e oportwssdatkterminacdo dos objetivos,

aperfeicoamento de estratégias, orcamentacdogfmias vendas, e lucros e controlo.

Muito embora os elementos que constituem o Plat@tégico de Marketing variem
consoante as circunstancias de cada organizacdter KB000), propbe sete passos a

incluir num Plano de Marketing (Quadro IV):
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Quadro V - Passos para o Plano de Marketing

1. Resumo executivo € sumario | Apresenta uma rapida visdo geral do Plano proposto

] . ] Apresenta antecedentes relevantes sobre vend#ss,cys
2. Situacdo actual do Marketing | |ycros, mercado concorrentes, distribuicdo e
macroambiente;

3. Andlise de oportunidades e Identifica as principais oportunidades/ameacas,
~ forcas/fraquezas e questdes relacionadas a linha de
questdes .
produtos;

o Define as metas financeiras e de Marketing do Pieno
4. Objectivos em relacdo a volume de vendas, participagdo de
mercados e lucros;

5. Estratégia de Marketing Apresenta a abordagem geral de Marketing que sera
utilizada para alcancar os objectivos do Plano;

. Apresenta os programas especiais de Marketing
6. Programas de acao projectados para atingir os objectivos do negécio;
Projecta os resultados financeiros esperados peho;P

7. Controlo Indica como o Plano sera monitorado.

Fonte: Kotler, 2000, p. 111

Para além de Kotler, outros autores como Westwd9€6), Las Casas (1999), Ambrosio
e Siqueira (2002), propdem modelos de Plano de éfiack No entanto, estes modelos
encerram elementos que sdo essenciais e comurigias abordagens sobre os passos a
seguir, o que significa uma proximidade e semelaantre os modelos apresentados. O
que os diferencia é a quantidade da informaca@ects metodologicos em cada um dos

passos ou etapas do processo (Anexos I, 11l e 1V).

O quadro acima apresentado foi selecionado de estrearios encontrados, dado que
Kotler € um precursor no dominio do Marketing e aotor que tem desenvolvido
trabalhos nesta area de forma continuada e par istintamente 0s principais passos para

a elaboracédo de um Plano de Marketing.

Neste contexto, 0 Quadro V descreve 0s elemengehesis € comuns a maior parte dos
modelos de Planos de Marketing existentes e qoes@gutilizados como referéncia neste
trabalho:
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Quadro VI - Elementos essenciais do Plano estratégide Marketing

Sumario executivo

Definicao dos objetivos do Marketing

Analise ambiental: ambiente interno e externo
Segmentacdo do mercado — segmento alvo

Posicionamento

YV V V V VYV VY

Marketing-mix:

Produto
Preco
Distribuicéo
Comunicacao
Pessoas
Processo
Evidéncia fisica

» Orcamentacao

> Implementacéo do Plano

» Avaliacdo e Controlo

Fonte: sistematizacao prépria

Qualquer organizacao que pretenda adotar a eldwecum Plano de Marketing devera
diagnosticar a sua situacdo, o que existe e o guesta a fazer para depois estabelecer
objetivos no futuro que possam ser concretizadass atwidades de Marketing dessa

organizacao.

E nas subseccgbes seguintes que se explicam osnébsmessenciais de um Plano de

Marketing.

2.5.1 Sumario executivo

O sumario executivo faz parte do primeiro pontaoePlano de Marketing. Contudo, este
€ habitualmente elaborado no final, pois € um resdonproprio Plano de Marketing. Nele
deve ser dada uma visao geral do Plano de formar arsmlisado rapidamente pelos

executivos.

Deve conter de forma clara determinados dadosergfs a organizacdo: a sua situacao

presente; visdo geral do mercado e publico-alvo¢atecorréncia e do produto; pontos
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fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacasisneebbjetivos; estratégias; Plano de

acao e implementacéo do Plano e por ultimo métdd@aliacao.

2.5.2 Definicdo dos objetivos de Marketing

Para Las Casas (1999, p.89), “os objectivos saesudtados operacionais, financeiros ou
qualquer outro que a empresa deseja atingir enrndieido periodo com seu Plano
estratégico, podendo ser quantitativos ou qualdatie determinados a curto, médio e
longo prazo.” Assim, a primeira tarefa que deversatizada € verificar os objetivos a

longo e curto prazo.

Segundo Bernardo (2006, p. 23), “Os objetivos esgrrais sado hierarquizados. Inicia-se
dos objetivos globais (topo) até os objetivos ddanados operacionais (base da
hierarquia)”. Ja Chiavenato (1993) afirmara querrecam desdobramento dos objetivos
nos quais a empresa/organizacdo fixa as suascpslitdiretrizes, metas, programas,

procedimentos, métodos e normas.

Os objetivos ndo devem ser vagos, pois poderédoueond falhas fatais na definicao de
politicas, de estruturas e de estratégias e térarsado um instrumento de medi¢do de

eficacia de aplicacdo de recursos humanos, fisi¢émanceiros dentro da organizacao.

De acordo com Churchill e Peter (2003, p.89), “bfectivos descrevem os resultados
pretendidos com a realizacdo da missdo, como d déséucro desejado pela empresa,

posi¢cdo do mercado, reputacao, responsabilidada socnivel de qualidade.”

Verifica-se que a determinacdo dos objetivos émgtundamental para a realizacdo do
processo de Marketing, como é defendido por Cont2@93, p.11) “os objectivos devem
ser encarados como parte de uma cadeia continmzens, fins, e metas ao longo do

caminho para o lucro”.

2.5.3 Andlise ambiental

Todas as organizacdes enfrentam grandes desafimo depermanente mutacdo do meio

envolvente. Assim, um Plano de Marketing tera gumegar por efetuar um estudo da
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propria organizacdo, da sua missao (analise inftexrdo seu meio envolvente (analise
externa). Neste contexto, as organizacées nao paaenente limitar-se ao ambiente
interno, mas sim a um composto entre 0s exterrpgrmos, pois sao estes dois aspetos

que, analisados em conjunto e de forma eficienteydrdao um ambiente futuro.

« Ambiente interno

A analise ao ambiente interno permite verificar resursos que a organizacao tem
disponiveis e identificar as suas fraquezas. Coia &salise € possivel confrontar as

qualidades e dificuldades da organizacao em relagimras do mesmo setor.

De acordo com Ferrell e Hartline (2005), a anafiserna abrange a avaliacao critica sobre
determinados aspetos:

- objetivos, estratégias e desempenho da orgaitizag momento presente;

- disponibilidade dos recursos atuais e previstadyindo a alocacao de recursos
humanos e financeiros, e capacidade dos equipameméznologia;

- caracteristicas estruturais (anélise da cu#iiestrutura da organizacao).

Para além destes aspectos, é relevante consigerar-snformagdo histérica das
organizacoes, visto esta poder fornecer dados tamtes para a elaboragéo do Plano de

Marketing.
« Ambiente externo

Na andlise do ambiente externo, poder-se-4 avalpsicdo da organizacdo em relacdo a
outras similares, ou seja, avaliacdo dos seus ommtes (estratégias e metodos) e avaliar
o ambiente que pode influenciar a organizacdo é&leconomico, politico, questdes

demograficas, necessidades educacionais, forgasidgaas).

A avaliacdo deste ambiente é geralmente feita édrae uma analise PEST — factores
Politicos, Econdmicos,Sociais e Tecnoldgicos. Todos estes factores podem ter efeitos
futuros na organizagéo, no sentido de beneficiaprejudicar o sucesso dos esfor¢cos de
Marketing. Os factores politicos referem-se a digsstgue podem afetar o produto ou
servico, podendo ser aspetos legais ou apenasoreldos com o ambiente politico. Os
econdémicos referem-se a forcas financeiras. Ralainte aos factores sociais, estes

referem-se as mudancas nas tendéncias sociaigsgiemograficos, opiniées atuais e até
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mesmo mudancga de hébitos e crescimento populacidsainudancas tecnoldgicas que
afetam o produto ou servi¢co sdo fatores tecnol§gecancluem anternet comunicacdes

sem fios, aparelhos eletronicos portateis, etc.

Estes fatores estéo interligados entre si e podéoenciar os pontos fortes e fracos e as

oportunidades e riscos que foram identificadosndpno servico.

A forma mais utilizada para executar a analise antbl € através da analise SWOT —
Strengths (Forcas), WeaknessegFraquezas) Opportunities (Oportunidades) elhreats
(Ameacas) - onde se confronta a informacao quelemeoanalise interna (pontos fortes e
fracos) e a analise externa (oportunidades e frag)ieNa opinido de Ferrell e Hartline
(2005), aqueles quatro fatores devem ser analisadasonformidade com as necessidades
do mercado e a prépria concorréncia. E com esisampie a organizacio pode avaliar ou

analisar o que faz de bem e onde podera ter deoraelh

As oportunidades facilitam a possibilidade da oiggéo atingir os seus objetivos ou de
melhorar a sua posi¢cdo competitiva ou ainda aentabilidade. J& as ameacas colocam a
organizacdo perante as dificuldades em atingirens ®bjetivos, de possivel perda de

mercado ou reducéo da sua rentabilidade.

Quanto aos pontos fortes, estes referem-se a elesnaternos e oferecem uma vantagem
competitiva em relacdo aos seus concorrentes, lmeno @ possibilidade de atingir os

objetivos pretendidos. Os pontos fracos s&o lirdgagque colocam a organizacdo em
desvantagem perante 0s seus concorrentes e iaterfeygativamente na organizagao, pois

dificultam a prossecucéo dos seus objetivos.

Ainda segundo Ferrell e Hartline (2005), a andi8¢OT tem em vista eliminar os pontos
fracos em areas com riscos e ameacas e consoldpordos fortes em areas onde se

situam oportunidades.

De forma a sistematizar o que foi descrito, a aeaBWOT pode ser esquematizada da

seguinte maneira:
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Figura 6 - Matriz SWOT
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Fonte: sistematizagdo propria

2.5.4Segmentacao do mercado — segmento alvo

Através da andlise do mercado conseguimos percelsera dimensédo para, depois, se
poder dividir em segmentos mais pequenos com eafstitas semelhantes ou o mais

homogéneos possivel.

Para Las Casas (1999, p.95), “segmentos sdo gdeosnsumidores homogéneos entre
si. Segmentagdo € 0 processo de separacdo desgEs @gr parte de um mercado

heterogéneo.”

Segundo Kotler e Armstrong (1999), a escolha demarncado-alvo é feita com base na
avaliacdo e posterior selecdo de um ou mais segmealt mercado, que permitam a

organizacao cumprir oS seus objetivos.

Na segmentacdo do mercado é possivel a utilizagacadas variaveis, sendo que cada
segmento-alvo pode ser caracterizado por varideisiferente indole. Varios autores,
como Kotler (1999), Las Casas (1999), Ferrell etliar(2005), defendem que o processo
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de segmentacdo € composto por varias categoragente delas varios fatores, sendo os

principais os seguintes:

- Segmentacdo comportamental — esta relacionada sorazées pelas
guais 0 consumidor compra ou usa 0S produtos e esdthamente
associada as suas necessidades. Volume de usficibeaeestado de
lealdade s&o alguns dos exemplos;

- Segmentacdo demografica — o mercado € dividido eatorels
demograficos como sexo, idade, profisséo, religémijlia, rendimento,
etc. Esta segmentacdo € a mais utilizada poisaévahente facil de
medir e as informacgdes séo largamente disponiveis;

- Segmentacdo psicografica — esta ligada a questdesstddo mental,
como por exemplo motivagdes, atitudes, opinides,lores,
personalidade, etc.;

- Segmentacdo geografica — reine os consumidoreegas geograficas.
Este tipo de segmentacdo combinado com outrasve@idorna-se
muito atil. Temos como exemplo pais, cidade, deawgdurbano, rural),

regiao, etc.

Depois de a organizacdo avaliar os diversos segsedeve decidir quais devem ser

usados.

Associadas a estes critérios de segmentacdo daddoeestdo caracteristicas fundamentais
das quais as organizacdes devem escolher as nmggosas e que se ajustam a propria
bem como ao seu produto. Dos varios autores caadt(Churchill e Peter, 2000) estas

serao quatro:

 Homogeneidade(conjunto de caracteristicas que sdo comuns & todo

elementos que compdem o segmento);

* Mensurabilidade (a existéncia de dados estatisticos sobre o segrden

mercado deve ser constante);
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» Acessibilidade (0 segmento de mercado a ser utilizado de forratcps
elegendo os canais de comunicacédo e distribuica® ajustados para que

este possa ser atingido da melhor forma);

* Substancialidade (a sua dimensédo deve ser ajustado de tal formaea
proporcione uma exploracdo rentavel, ou seja, pmiteconstituido por

apenas um consumidor se este tiver necessidadssasp
Contudo, Kotler e Keller (2006) acrescentam uma nova ceargstica:

» Acionabilidade (a empresa deve ser capaz de se adaptar as gObsita

exigéncias do segmento).

2.5.5 Posicionamento

O mundo de hoje é caracterizado por um ambientgetitivo onde as organizacdes estao
inseridas. Deste modo, estas procuram utilizar omatodologia para criar uma imagem
favoravel ao produto ou servigo assegurando, assigeu posicionamento perante as

outras organizacfes, comunidade e seus segmentosrdado-alvo.

Entende-se por posicionamento, segundo Kotler (2@ato de conceber a imagem e a
oferta da organizacdo de forma a ocupar um lugdinth na mente dos consumidores-
alvo. O autor esclarece ainda que posicionameradaggma como o produto é definido

pelos seus consumidores quanto aos seus atribaissmportantes, ou seja, € o lugar que

este ocupa na cabeca dos consumidores com releg@ocautos concorrentes.

Para melhorar o seu posicionamento, a organizag&®idicialmente definir a sua posi¢ao
atual através da visdo e opinido dos seus clieGagiidamente, dependendo da avaliacao
positiva ou negativa, a organizacao terd que anslebeer junto dos segmentos-alvo ou

encetar estratégias de modo a reposicionar-se.

A determinacdo do posicionamento estd correlacemaxin a qualidade do produto ou
servigo. De acordo com Las Casas (1999, p. 10®), gftoduto com boa qualidade pode

ser posicionado com atributos de qualidade elevddaproduto com ma qualidade sera
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identificado pelos consumidores como um produtandequalidade.” Deste modo, sera a
propria organizacéo a definir o seu posicionamesto base na qualidade oferecida.

A avaliacdo do posicionamento de uma organizacée der realizada como sendo uma
rotina, para que nao se chegue a um extremo em sgudorna dificli o seu

reposicionamento. Este reposicionamento pode savést da tomada de decisbes em
relacdo a como distinguir a oferta dos seus sesvijpoodutos) as demais organizacoes.
Assim, é possivel avaliar o posicionamento da orggédo através da localizacao,
qualidade, natureza do curriculo — geral ou foadlz tecnologias usadas e disponiveis,
atmosfera da instituicdo, preco cobrado, pela s@rte@esponsabilidade, competéncia e

habilidade de comunicacao do pessoal e ainda petygos realizados pela organizacéo.

2.5.6 Marketing-mix

De seguida seréo explicados os sete componentespais que compreendem o0 composto

de Marketing ou Marketing-mix em servicos.

2.5.6.1Produto ou servico

Em Marketing um produto significa bem, servico odeia e deve ser apresentado ou
oferecido ao mercado de forma a satisfazer as sidedes e expetativas do consumidor.
Kotler e Armstrong (1999) definem-no como sendo wombinacdo de bens e servicos

que cada organizacao disponibiliza ou oferece aonszcado-alvo.

O produto devera ter em conta aspetos como a sassidiade em relacdo a qualidade e
design, caracteristicas e beneficios que ofereamartho e embalagem, bem como
garantias posteriores e ofertas de atendimentbeadec

Uma ferramenta muito utilizada pelos profissiordgdis Marketing € o Ciclo de Vida do
Produto (CVP) que passa por quatro fases distitada uma com caracteristicas
especificas e, por conseguinte, estratégias ditssemtroducao, crescimento, maturidade

e declinio. O gréafico da Figura 7 descreve esde:cic
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Figura 7 - Ciclo de Vida do Produto
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Fonte: Adaptado de Gray (1991)

A fase da introducéo € o periodo que correspondangamento ou colocacao do produto
ou servico a disposicdo do seu consumidor/utilizadesim, o seu crescimento € lento,
pois a primeira estratégia é enfatizar a sua irfavagqualidade, portanto a necessidade de

muita divulgacéo.

De seguida, a fase de crescimento caracterizarsenpgrande interesse pelo produto ou
servico, sendo que a sua procura aumenta. Contudnfase tera que permanecer na
qualidade bem como na atualizagio de novas vedsdpsoduto ou servigo. E a fase onde

se ganha mais concorréncia ou utilizadores.

Quando o ritmo de procura comeca a estabilizaingida a fase de maturidade na qual se
revelam os fortes niveis de concorréncia. Neste enton devem lancar-se novos produtos
Oou servicos com o0 objetivo de se conquistar o dmmdos grupos de interesse. A

estratégia primordial a usar ser4 a comunicacgao.

A Ultima fase, ou seja, o declinio, € o periodocgera o produto ou servi¢o deixa de ter o
interesse inicial e desejado. Neste momento, w@edsqgr retirado ou revitalizado por outro

com mais impacto no momento.
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A aquisicdo de uma base de dados referencial, ante@dos multidisciplinares, para
permitir a pesquisa aos utilizadores, é um exerppta demonstrar o ciclo de vida de um

produto ou servico.

Figura 8 - Exemplo do ciclo de vida de um servigo

- Aquisicao de base de dados de contetido mulfidisares (Introdugdo)
- Divulgacao e formacao aos utilizadores (Cresotoje

- Utilizacdo (Maturidade)

- Surgem novas bases atualizadas (Declinio)

- Substitui¢do por outra (Morte)

Fonte: sistematizacao prépria

2.5.6.2 Preco

E considerado preco todo o valor justo pago nanghite de um produto: bem ou servico.
Este é determinado por influéncias externas, @y sajia consoante determinados fatores:
colocado na fabrica, no cliente, no distribuid@quido com desconto, bruto sem desconto,
desconto pela qualidade, condi¢bes de pagameato, et

De acordo com Las Casas (2002, p. 104), precogasiveis controlaveis e decisivas para
o Marketing de servicos. A razdo disso é que osogredo determinados para cobrir custos
operacionais e também proporcionar lucro, além fdetaxr as expectativas do cliente.
Quando um produto tem preco alto, cria uma expeatde muita qualidade, e os clientes
sdo mais exigentes. Por outro lado, um preco baod® deixar o cliente desconfiado de
gue os produtos nao tém boa qualidade.

Nas organizacdes do setor publico, o preco podedmado através de custos cobertos
pelos impostos, taxas ou outros valores que nemrgetnbram o valor do proprio servico,
pois depende do beneficio que o cliente auferede moseu valor ser diferente para a
mesma operacgdo. Além disso, existem servicos pgg@gorna dificil a compreensdo do

seu cliente bem como outros que sao justificaveis.
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2.5.6.3 Distribuicéo

A distribuicdo dentro do Marketing-mix € toda avatade que influencia a disponibilidade
e acessibilidade do produto até ao seu mercado-Alacessibilidade tera sobretudo a ver
com a localizacédo do servico ou produto, localinagéta que deve facilitar o seu acesso
pelo consumidor. Ja a disponibilidade, esta retexa com o periodo de tempo em que o
servico ou produto se encontra disponivel paraasedido pelo consumidor. Segundo
Freiberg (2000), as organizacbes devem procurarogseu produto ou servico esteja

acessivel e disponivel para o cliente ou consunmddocal certo e no tempo certo.

Todos os profissionais de Marketing sdo responsgvaia que isto aconteca de forma
eficaz. Para tal terdo que estar atentos as ei@statos consumidores para saber como
devem dispor o produto/servico e realizar estadarem conformidade com os objetivos

da organizacéo.

Deste modo, Kotler e Lee (2008) definem distribaicémo sendo o meio que € utilizado
para disponibilizar a oferta acessivel aos consomeg] e onde as escolhas afetam

profundamente a resposta do consumidor.

Para além da escolha dos locais de venda ou disjmagdo do produto/servigo, terdo que
ser selecionados os canais de distribuicdo conbesivios de divulgacao e dinamizagéo
do mesmo. A divulgacdo pode ser efetuada atravéeldimne (obter informacéao sobre
eventos, horarios, onde decorre determinada atigidatc.), fax, correiojnternet
(informacdo e procedimentos de servicos dispor)iveisnail (procura e oferta de
informagéao), boleting;all-center outdoors folderse conferéncias.

E de salientar que estes canais de distribuicierpaer vistos ou confundidos com canais
de comunicagao, embora ndo transmitam informac¢@sspnodutos e servicos.

2.5.6.4 Comunicacao

A promoc¢do ou comunicacdo € uma das ferramentdgatdleeting mais conhecida, que
muitas das vezes e por ser a que se aproxima mdisulgacao e melhorias para expandir

ou dar a conhecer o produto, se confunde com arpaiéarketing.
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O objetivo da promocdo ou comunicacdo serd fazer que os produtos e servigos
oferecidos sejam mais conhecidos, demonstrandess leneficios de maneira a que se
mostrem atrativos para utilizacdo por todo o mereado. Na opinido de Kotler e

Armstrong (1999), promocéo significa as atividadgge comunicam os atributos do

produto e persuadem o consumidor alvo a adquiri-los

Contudo, um processo de comunicagdo compreendasaljamentos-chave para que o
sistema de comunicar seja eficaz. Sdo eles: famtendssor, mensagem, destinatario ou
recetor e um vetor ou suporte de mensagem que tpeque esta chegue ao recetor
(feedback

Este processo de comunicacdo € o procedimento gaeaho dia a dia utilizamos para

conversar e que o Lindat al. (2004) esquematiza da seguinte forma:

Figura 9 — O sistema de comunicacao

O sistema de comunicagao

EMISSOR

A\

> RECEPTOR

FEEDBACK

Fonte:Mercator XXI(2004, p.300)

Com efeito, se alguma destas fases falhar, podemeogerturbacées na comunicacéo

entre a organizacao e o seu publico-alvo, prejudica sucesso do objetivo.

Os autores Kotler e Fox (1994) descrevem como seedd 0S passos essenciais que
envolvem uma comunicacdo de Marketing e Kotler dleKe(2006) definem oito

estratégias para desenvolver uma comunicacéo eficaz
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Quadro VIl — Passos e estratégias para a comunicagé@le Marketing

Identificar o publico-alvo com o objetivo deldentificar o publico-alvo;
caracterizar as suas diferencas e interesses, bem

como identificar o tipo de mensagem adequada,

evitando uma linguagem arida e irrelevante;
Facilitar o entendimento da resposta procuraBeterminar os objetivos;
ao definir o que se pretende;
Desenvolver a mensagem por meio do modeitaborar a mensagem;
AIDA®,
Escolher o canal de comunicacdo maelecionar os canais da
adequado, tendo em conta a utilizacdo | damunicacéo;
comunicacdo pessoal (contacto direto com o

publico-alvo) e impessoal (utiliza canais);
Selecionar o canal de emissdo de mensagé&ssabelecer o orcamento de

gue transmita confian¢a no publico-alvo; promocao;

Obter feedbackdo publico-alvo, o que permiteDecidir as ferramentas doix da
verificar se a mensagem foi eficaz para podegomunicacdo que irdo ser utilizada
caso necessario efetuar corregées.

PASSOS

SVI931vdl1S3

Medir os resultados da comunicaci
Gerir 0 processo de comunicacao
integrada de Marketing.

Fonte: sistematizacao propria

Existem variadas formas de comunicacdo adotadas pejanizacdes. Kotler e Fox (1995)

fazem referéncia a trés: publicidade, relacdesiqgarke publicacdes de Marketing.

Figura 10 — Formas de comunicacao

“insere-se nos canais de comunicacdo impessoaisle ger utilizada com o

Publicidade propésito de construir a imagem da instituicionéoer informacdes sobr

|:> determinado programa/curso ou evento especificare eautros. (...) a

instituicdo deve, contudo, estabelecer os objestda publicidade, determina

o0 orcamento, decidir sobre a mensagem, selecciomamedia e avaliar a
eficacia da publicidade”

Relacdes entende-se por, para além da sua relagdo com da, nimeduir a monitorizacéo
PUblicas da imagem publica da instituicdo, a preparacdo @genmis e relatorios
informativos, o aconselhamento junto dos admirdstras da instituicéo
aquando da tomada de decisdo, bem como a prepategéiatras actividades
do campus.

Publicacdes

de_ apresentacfes audiovisuais para serem utilizadasventos promocionaiss..
Marketing da instituicdo de forma a que as mensagens maixtamtes sejam transmitida
e cheguem ao publico al.

consistem nos materiais publicados - catalogos,flgtas, brochuras,

Fonte: sistematizacao prépria, baseado em Kofiexg1995)

® Mensagem é desenvolvida para atédEncao, captar teresse, despertaDesejo e obter Acgao.
Kotler e Armstrong (2003Principios de Marketing.
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Cobra (1997) indica, para além das descritas pdleKe Fox (1995), a promoc¢édo de

vendas e onerchandisingsempre a pensar no seu publico-alvo.

Figura 11 — Outras formas de comunicacao

Promocgéo de “... associar a um produto uma vantagem temporaséirdela a facilitar

Vendas ou a estimular a sua utilizacdo, a sua compra @ /swa distribui¢éo. (...)
No caso do objectivo ser a estimulacdo dos intéemées no processo de
venda (for¢ca de vendas prépria e/ou dos intermedjatrata-se de uma
promocgao — rede de vendas.” - Mercator XXI (20089%) )

~

“Conjunto dos estudos e das técnicas de aplica¢iizados, separada ou

o \ conjuntamente , pelos distribuidores e pelos purdst com vista a
Merchandising aumentar a rentabilidade do local de venda e caesmoto dos produtos,
através de uma adaptacdo permanente dos aprowsat@s as
necessidades do mercado e da apresentacéo apaogaisdnercadorias” —
Instituto Francés de Merchandisina (1972) in MecXiX| (2001. p. 386'j

Fonte: sistematizacao propria

Para além destas, Alves (1995) refere ainda a tépca da comunicagdo “boca-a-orelha”
(Figura 12) em gque a mensagem € levada atravésodsumidor que, apos ter
experimentadoo produto ou servico, transmite-o através de inémes positivas

(satisfeito) ou negativas (insatisfeito).

Figura 12 — Canal de comunicacéo de “boca a orelha”

pesgoag - — = outrog
familia amigos outros
familiares outros
amigox  ————=  ANLZOS
- ———> Al A11L0 outros
[rotenciatz alunos amigos

outrogalunos —= fanuliares dos potenciaig alunos ——= amigos

excolas Lo

Fonte: Alves (1995)
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2.5.6.5 Pessoas

As pessoas sdo de grande importancia no Marketingpois sao elas que prestam o
servigo e sao outras que o recebem, ou seja, @&tiwma relacdo longa e formal entre

elas, principalmente no contexto dos servigos.

Neste sentido, o impacto das pessoas no Markefiogpade ser subestimada. Este aspeto
€ considerado pelo pessoal das areas de vendavigoseao cliente, pois sdo estes

colaboradores que podem avaliar como o produtoebigo.

A organizacdo terd que ter em consideracdo o conbeto e as capacidades da sua
equipa, a sua motivacao e o seu investimento nio apgua marca. Todos os elementos do
Marketing-mix tém a sua importancia. Contudo, asspas sdo um elemento em que se
torna claro que se deve considerar o Marketing cama parte integrante na forma de

efetuar os negécios de forma eficiente.

No contexto de Marketing de Servicos, a preocupacdm a interacdo entre 0s
funcionarios e os clientes da-se o nome de Maretiterativo. Segundo Gremlet al.
(1994), estas interagfes, também designadas comecori#o de servicos”, possuem uma
grande influéncia relativamente a percecdo da dp@di do servico pelos clientes. Para
Kotler e Armstrong (1993), essa qualidade subdigiglem dois tipos: a qualidade técnica
(competéncia) e a qualidade funcional (atencaopditk@de, preocupacao) de quem esta a

prestar o servigo.

Contudo, para além do Marketing interativo, ex@stéarketing interno, em que, segundo
Cowell (1984), a organizacdo ter4 que se preocapar 0s seus colaboradores como
clientes internos que tém necessidades e desgjos também tém que estar preparados de

forma a prestar um servico de qualidade.

O Marketing externo é onde se inclui o Marketingmids quatro P’s e que sucede entre a
organizacdo e os seus clientes, como refere Greshlal. (1994) e que Kotler (2003)

esquematizou da seguinte forma:
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Figura 13 — Os trés tipos de Marketing

Instituicdo

Marketing
interno

Marketing
externo

Funciondrios ———— Marketing — 3 Clientes
interativo

Fonte: Kotler, 2003, p. 451

Quanto ao Marketing interno, Pessoa (1989) expjizg ndo se pode conquistar e motivar
os colaboradores somente com base na remunerag@monesta sendo elevada. Assim, o
autor esquematiza um “pessoal-mix” em que se damstapiatro elementos que se inter-
relacionam: remuneracgéo (beneficios fiscais, paltide aumento, remuneracéo especial —
desempenho), valorizacdo (carreiras, promocoesnaigio, condigcbes de trabalho),
satisfacao (auséncia de conflitos sociais, trabaitezessante e criativo, boa supervisao e
relacionamento) e implicacdo (trabalho em equipaagem e comunicacdo interna,

responsabilizagcado/autonomia, grupos de trabalheldade) (Figura 14).

Figura 14 — O pessoal-mix das instituicdes

PESSOAL-MIX

Remuneracé Satisfaca

Valorizacdo Implicag&o

Fonte: Pessoa, 1994, p. 9
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Segundo Hertzberg, autor da teoria bifatorial, edgua qual as pessoas tém dois grandes
tipos de necessidades (as necessidades motivadoess necessidades higiénicas), a
motivacdo € um dos fatores que mais influenciaropmotamento dos individuos. Quando
o colaborador sente satisfacdo no desempenho dadisizdes, este preocupa-se com o
seu ambiente de trabalho, que compreende aspetos coconforto, as condi¢cdes de
trabalho, as relacdes interpessoais e o salasatisfacdo do colaborador reflete-se depois

positivamente no seu trabalho, trazendo melhonasea desempenho.

2.5.6.6 Processo

Ha uma variedade de percecdes quanto ao conceitpratesso na literatura sobre
Marketing. Alguns véem-no como um meio para atingir resultado, outros consideram
gue o Marketing utiliza uma série de processogiattbs que criam um processo global

de Marketing.

Em relacdo ao processo, Zeithaml e Bitner (20003crégem-no como sendo 0s
procedimentos, mecanismos e fluxos de atividades/ég dos quais 0S servigcos Sao

executados e que sdo essenciais a estratégia detivigr

Os processos sao igualmente importantes para kEstabama cultura organizacional que
permeie toda a organizacao, do topo para a basnda com que exista um bom ambiente
e boas relacdes ndo sO entre os membros da orgamieaos clientes, mas também entre
0s proéprios funcionarios. De acordo com Smith (20@2instituicdo/organizacdo obtém
uma estratégia forte e de qualidade quando o moads desenvolvimento da estratégia

esta de acordo com o ambiente do mercado e aadiduorganizacao.

Segundo Proenca (2008), ndo sendo possivel ofarewefresposta & medida” a cada caso
concreto, devem desenvolver-se procedimentos/moseagie possam antecipar respostas
ao que € homogéneo e gerir a excecao do que @d@ten, assegurando-se a qualidade

do bem ou servico prestado.
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2.5.6.7Evidéncia fisica

A venda de produtos tangiveis permite ao clienfeegmentar um qualquer produto antes
de o comprar, ou pelo menos vé-lo, toca-lo ou éHeir O mesmo nao acontece com 0s
servicos: a nao ser que se ofereca um periodo imgrenl, o cliente tera de confiar e
comprar. Para que isto aconteca, o fornecedomtegaar evidéncias de qualidade. Deste
modo, a evidéncia fisica diz respeito a todos agqgsode vista tangiveis e visiveis que o
cliente encontra antes da compra, desde a arexegdo e sinalizacdo, a apresentacao dos
funcionérios e as imagens de descricdo do prodtenfes num panfleto da organizacao.

2.5.7 Orcamentacéao

Toda e qualquer atividade desenvolvida requer m@tados custos. Num Plano de
Marketing, todos os gastos para cada atividader@nogda de forma a atingir os objetivos,

também se devem prever.

De acordo com Las Casas (2001), o Plano de Magketve ser convertido em termos
financeiros, como por exemplo: quanto custa exeeutarefa, passo a passo?; qual a verba
que deve ser disponibilizada para que seja desadwob produto, distribuicdo ou para

promoc¢ao?

Assim, apOs a elaboracdo do Plano estratégico di&eliteg, far-se-a uma avaliacéo
orcamental dos custos para que o Plano de Marksteje implementado. Todo este
trabalho é realizado na area de contabilidade. WWontpoderdo existir determinados
custos que nao podem ser avaliados numericameasep@a percecao da qualidade.

2.5.8 Implementacéo do Plano

A implementacdo de um Plano de Marketing requegrande empenhamento da parte de
cada membro que constitui a organizacado pois € danaareas que € imprescindivel ser

eficaz.
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Para Simkin (1996) a implementacdao do Plano nae dev o foco dominante deve sim
existir um equilibrio entre os elementos da anald® Marketing, estratégia e

implementac&o dos seus programas.

Apesar do Plano de Marketing ajudar as organizagss esta sujeito a varias
complexidades durante o seu processo de implendentde Marketing. Segundo David
(2002) a ameaca principal respeitante a uma impieag&o bem sucedida é a resisténcia a
mudanca. Esta resisténcia, por vezes, é demonsitealaes de sabotagem de maquinas,
faltas ao trabalho e falta de vontade de coop&aralmente as pessoas resistem a esta
implementac&o por ndo compreenderem o motivo deangad neste caso sera atraves de

uma comunicacao interna eficaz e eficiente que pestdver este problema.

2.5.9 Avaliacgéo e controlo

Depois de ter sido elaborado um Plano de Marketiagso a passo, como uma ferramenta
a utilizar nos servigcos e adequa-lo as necessidbmtestilizadores € necessario, antes de o
colocar em pratica, efetuar uma primeira avaliagéavaliacdo do Plano sera efetuada ao

longo do processo e no final do mesmo.

Os critérios de avaliacdo deverdo ser baseadosijetsvos do Plano de acdo a atingir e os
indicadores de desempenho serdo as reacdes fagotavelesfavoraveis do utilizador,

através da presenca e uso.

Quaisquer que sejam as estratégias a utilizar Blawo de Marketing, deve existir um

controlo permanente, que Kotler (2006) represedtoseguinte forma:

Figura 15 - Processo de controlo de Marketing

Estabelecimento Avaliacao de Diagnéstico do Accles
de metas desempenho desempenho correctivas
O que queremog O que esta 4 »| Porque estaq »| Oque podemos

A 4

alcancar? acontecer? acontecer? fazer?

Fonte: Kotler (2006), retirado do livro “Google Mating: a mais poderosa arma para atingir os seus
clientes” (2010)
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A organizacdo devera proceder a elaboracdo dedmektde desempenho interno ou
pesquisas de mercado, assim como a duas ou tié8egwanuais do Plano para avaliar o
seu funcionamento. Contudo ndo podera existir uneagéa de controlo maior do que a

utilizada na implementacédo do mesmo.

Assim, € de ter sempre presente que 0s resultad@ssdevem ser sempre comparados com
os resultados planeados, pois caso haja divergérciaecessario reavaliar o Plano

sugerindo correcdo, numa 6tica de melhoria continua

Lindon et al. (2004) abordam o controlo como sendo uma necessidareferem trés

etapas a seguir: a primeira diz respeito a defina@ objetivos pretendidos e normas a
respeitar; em segundo lugar, a comparacédo da &duaal, num dado momento, com a
situacao esperada, registando-se e explicandoss@daue possam ocorrer; e, por fim, a
tomada de medidas corretivas de forma a contrasialesvios, adotar novas medidas e ate,

se necessario, a reformulagéo dos objetivos.

As trés etapas de implementacao do Plano de Magkptidem ser avaliadas e controladas
através de indicadores, como aqueles referido$spares (2005): formacéo e selecéo de
funcionarios, alocacdo de recursos (humanos e de@s), comunicacao interna,

comprometimento da equipa e niumero de reclamag®sahsumidores.
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Capitulo Il - O Plano de Marketing dos Servicos deBiblioteca,
Informac&o Documental e Maslogia da UA

3.1 Introducéo

Na atualidade, o Plano de Marketing tornou-se npreaiosa ferramenta de trabalho que
permite abordar questdes variadas e conseguir@sdugara problemas especificos que
afetam ou prejudicam o desempenho. Se primariantehtarketing foi empregue apenas

em organizacbes com objetivos lucrativos, como #ome aumentar o seu potencial
financeiro, posteriormente o Marketing foi tambéniliazado por organizacbes e

instituicbes de natureza diversificada. As bibliate do ensino superior seguiram esta
tendéncia e tém vindo a desenvolver alguns progtoampanhas que se podem incluir

neste dominio.

A ideia de desenvolvimento e proposta de implengdiotade um Plano de Marketing

adveio do profundo conhecimento do meio. Este Pilatemta detetar possiveis falhas nas
diferentes areas que compdem o0s servicos, ofereqaagostas de resolucdo exequiveis
com o intuito final de colmatar ou até eliminarasstalhas e, simultaneamente, melhorar a

qualidade dos servigos prestados aos utilizadores.

O Plano de Marketing proposto neste trabalho defardestina-se a ser implementado na
globalidade dos servigcos prestados pelos SBIDM.ti@ln na senda de resultados mais
positivos e adequados, seria imprescindivel a eletiio e implementacéo de outros Planos

de Marketing mais especificos e adaptados as div@rgeas dos SBIDM.

A nivel do conteudo e estrutura do Plano de Mamngefioi consultada bibliografia sobre o
assunto e outros Planos de Marketing, ainda que alggtivos distintos, para que este
fosse elaborado de acordo com as normas (com baseevisdo da literatura) e
posteriormente implementado com efichcia. Para albfan experiéncia pessoal, a
estruturagdo do Plano de Marketing teve em conta antrevista com a diretora dos
SBIDM, debates de ideias com os coordenadores @aasvareas e entrevistas a trés

colaboradores que serédo citados como C1,C2 e C3.
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Sendo objetivo primordial deste trabalho de progaiorar um Plano de Marketing para
0s servicos de uma biblioteca do ensino supenmrénente efetuar uma abordagem sobre
a evolucado da biblioteca da Universidade de Av@ita) e, por fim, a caracterizacdo dos
SBIDM, nomeadamente dos servicos a serem objetgrdgecto de um Plano de

Marketing.

3.2 A Biblioteca da Universidade de Aveiro

Uma vez que a secc¢do seguinte focard a criacaondelano de Marketing a aplicar nos
SBIDM da UA, depreende-se como Util e necessaria bmeve contextualizacdo da

historia e estrutura organizacional desta orgaézac

3.2.1Breve evolucao histérica

Foi a 15 de dezembro de 1973 e com as palavrastédo Blinistro da Educacdo Nacional,
Prof. Doutor José Veiga Siméo, que se deu o afmdse do Reitor da Nova Escola: “Na
serena construcao do futuro e na defesa de valaggados e permanentes, vai erguer-se a
Universidade de Aveiro (...) serd uma data a ser llad# pelos vindouros”. Nesta
cerimdnia deu-se a tomada de posse da primeirassaminstaladora da Universidade de
Aveiro, constituida pelo Prof. Doutor Victor Sim6&il e por ilustres da sociedade
académica e aveirense. A sua constituicdo era tarpar um reitor, um administrador e
cinco vogais nomeados por despacho ministeriah pkim de um representante nomeado
pelo ministro das Obras Publicas.

Em 1974 as atividades pedagogicas e cientificasativ inicio com apenas 46 alunos e
com o curso de Telecomunicacdes. Em 1976, e deafgmadual, foram-se constituindo

Conselhos Pedagodgicos de varios cursos: Ciéncigsrdoente e Educacédo, Ciéncias da
Natureza e Educacdo, Mateméatica e Educacéo, IRglésgués e Educacdo e Francés-
Portugués e Educacédo, com uma populacédo estudarB8 alunos. Foi neste ano que se
deu inicio a construcao das primeiras infra-estagtyproprias, onde viria a ser implantado

0 que é agora o Campus Universitario de Santiagp.dBcada de 80 definiu-se o
regulamento, a criacdo dos 6rgaos fundamentais@us@o da compra dos terrenos para o
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campus. A 24 de setembro de 1988 e através dad @iutbnomia das Universidades
consolidou-se a estrutura organica da UA, que ebtéenomologacdo dos seus Estatutos
em junho de 1989.

A Universidade foi crescendo ao longo dos anoslaente com cerca de 13.000 alunos,
tendo sempre o cuidado de proporcionar aos seuslagges e docentes espacos de
trabalho, infra-estruturas e condi¢cdes de ensino wm nivel de qualidade muito elevado.
E prova disto mesmo o reconhecimento que a equipawdliacdo internacional —
Comisséo de Avaliacdo do Conselho de Reitores EBusofl996) - , quando escreve no
seu relatorio final o seguintéA focus of light and liberty within its region, A(Aveiro
University) clearly has all the assets requiredbiecome one of the best universities in
Portugal”.’

Para além dos seus cursos de licenciatura, a Ufdutlesle um vasto leque de cursos de
formacdo especializada (CFEs), cursos de espegiabztecnoldgica (CETSs), ciclos de
mestrado e de doutoramento. E também uma das siti@ge portuguesas mais evoluida
em termos de mobilidade de estudantes (ERASMUS).

No ano em que realizou 0 seu 25° aniversario, aalskcou para uma nova fase com a
incorporacéo do Ensino Politécnico, dai a existdei edificios em Agueda e Oliveira de
Azeméis. Pelo Decreto-lei n°® 97/2009, de 29 del aleri2009, foi aprovado a passagem
para o regime fundacional. Como a uma Universidiele estar sempre associada uma
Biblioteca para apoio aos seus utilizadores interm externos, 0s Servigcos de

Documentacao foram nascendo com a prépria UA.

Neste sentido, em 1974, com a origem da UniversidadAveird, criou-se a Biblioteca, a
gue se veio sempre a dar especial destaque. Aotibd iniciou a sua atividade com o
tratamento técnico dos fundos bibliograficos, apais docentes e aos seus alunos, com
recursos humanos reduzidos: um técnico superiotéamco auxiliar, um encarregado de
biblioteca, para além do seu diretor. Estava iadeahum pequeno espagco com 23 estantes
e 33 lugares de leitura. Em 1976, a Biblioteca gm@mhou a Universidade na sua

implantagdo no Campus Universitario de Santiago.

7 http://www.ua.pt/Pagelmage.aspx?id=152 — acedid@ de julho de 2011.
® Criada pelo Decreto-Lei n° 402/73 (D.R., n° 188¢étie, de 11 de agosto de 1973).
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A rapida expansao da Universidade gerou o aumeniaichero de alunos e docentes, bem
como a diversificacdo dos cursos ministrados levamdjue, também fossem afetados, o
crescimento do fundo bibliografico. Assim, em poumpo 0 espaco tornou-se

insustentavel.

Em 1987 os SDUA deram inicio a informatizacdo dassgarefas, iniciando em 1988 a
conversao retrospetiva e no mesmo ano passou areo@om a Base Nacional de Dados
Bibliograficos - PORBASE.

Com a alteracdo na politica definida para as Bistias da Universidade, em que deveriam
estar todos os fundos bibliograficos num sé edifiem 1995 e com a constru¢do do novo
edificio da Biblioteca, cujo projeto tem a assimatdo arquitecto Alvaro Siza, deu-se a

reintegracdo de todas as cole¢cdes documentais dedifgcio.

Com as exigéncias e as necessidades dos difetgussie utilizadores e com a caréncia
de uma gestdo cada vez mais eficaz da informagaacbemo a urgéncia em dar resposta,
foram raz@es suficientes para aquisicdo de unmsdsieformatico que respondesse a todas
estas exigéncias. Assim em 1995, foi adquirido siesia integrado de gestdo de
bibliotecas (ALEPH -Integrated Library Systeyque pela primeira vez era usado em

bibliotecas portuguesas.

Com o forte crescimento da UA foram exigidos nowtesafios aos Servicos de

Documentacgdo que estenderam a sua acc¢ao a ouffomeda instituicao.

A 12 de novembro de 2009, e com a publicacdo dolasgento da Organica da UA, os
Servigos de Documentagdo estenderam as suas &reasagao e de missdo. As areas de
Museu e de Arquivo, que até esta data estavantdéotatela destes servigcos integraram os
NOVOS Servicos que, por este motivo, passaram igndesse por Servicos de Biblioteca,

Informacéo Documental e Museologia - SBIDM.

3.2.2 Estrutura organizacional

Ao longo da historia e devido ao seu crescimenter dfisico quer institucional, a
Universidade foi alterando a sua organizacdo iaferau seja, a sua estrutura

organizacional.
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Em 23 de dezembro de 1975 foi apresentada a pamgioposta de estrutura
organizacional da UA onde se encontravam sete srg&ogestdo central (Conselho
Universitario, Assembleia Geral Universitaria, ReitSubcomissdo, Conselho Cientifico,
Conselho Pedagogico e Conselho de Extensdo Cyjtasldepartamentos, centros de
investigacdo e desenvolvimento, os servicos (Adstrativos, Académicos, Relacdes
Exteriores, Técnicos e Documentacgao) e a orgaroz@g&studantes e trabalhadores.

Devido a divergéncias no funcionamento interno goe,vezes, levavam a entendimentos
diferentes pelos diversos departamentos e servitmsye a necessidade de criar um
regulamento, em 1979, dos Orgaos provisorios dedgesujo objetivo incidia na

uniformizacéo de atribuicdes e competéncias.

Em 1993 e através de deliberacdo do Senado fooraldd novo organograma que se
aproxima da realidade em que todos os servicoe dstZidamente contemplados (Anexo
V).

A UA é constituida por 14 departamentos, 4 esqoddisécnicas e 2 sec¢des autonomas,
unidades de investigacao e laboratérios associ@ima uma destas unidades possui uma

estrutura organizacional interna.

O organograma da Figura 16 evidencia existir uragacéeparacdo entre 0s servicos de

apoio a Reitoria e 0s Servigos executivos, ondeckgem os Servigcos de Documentacao.

Atualmente, apoés redefinicdo da sua estrutura ageional, os servicos estdo dispostos
da seguinte maneira:

Figura 16 — Organograma parcial dos servicos da UA

[ ADMINIST RADOR }
[ Gabinete da Administracac ]
SBIDM SGA SGTL SGRHF STIC SCIRP
Serv. de Biblioteca, Servigos de Serv. De Serv. de Serv. de Serv. de Com.
Inf. Doc. e Gestéo Gestéo Téc. e Gestao de Rec. Tecno. de Inf. Imagem e
Museoloaii Académici Logistice Hum. € Finar. Comunicaca Rel.Publica:

Fonte: adaptado de http://www.ua.pt/adm, acedidd 2mhe julho de 2011
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Todos os seis servicos que foram criados ou radefindevido a necessidade de ajuste a
evolucdo das novas tecnologias e da concorréncianimel da disseminacdo do
conhecimento, dependem do administrador. Cada wedeale a uma organizacgao interna
especifica e subdividem-se em areas mais espac(ficeexo VI). Séo eles: Servicos de
Gestao Académica (direcionada para a parte acadéddsde o registo académico a
mobilidade e saida profissional), Servigcos de @e$tEnica e Logistica (engloba obras,
infra-estruturas e equipamentos, seguranca e dasanento técnico, assim como toda a
parte contratual e apoio logistico), Servicos dst&ede Recursos Humanos e Financeiros
(para além dos recursos humanos e financeiros gdréambém o patriménio e a
contabilidade), Servicos de Tecnologias de Infodonag Comunicag¢ao (vocacionada para
areas de infra-estruturas de servigos, comunicaedsseguranca, sistemas e gestao de
informacé&o e apoio ao cliente) e Servicos de Cooagdo, Imagem e Relacdes Publicas.
Os servicos onde se encontra integrada a Biblicd&ocaos SBIDM, seccéo esta que se

encontra organizada conforme a Figura 17:

Figura 17 - Organograma dos servicos da Uflescrigdo dos SBIDM)

[ ADMINISTRADOR ]

SBIDM
Serv. de Biblioteca,
Informag¢&o Documental
e Museoloai:

f ™
ABIB
Area de Biblioteca
g | Y,
AREAU

Area de Recursos
Eletrénicos e Apoio
ao Ltilizado

o J
e N
. AAM
Area de Arquivo e
L Muset )

Fonte: adaptado de http://www.ua.pt/adm, acedidd 2mhe julho de 2011

57



O Plano de Marketing em Servigos Publicos: aplicagis SBIDM da UA

Os SBIDM estao estruturados em trés grandes &idisteca, recurso eletronicos e apoio
ao utilizador e arquivo e museu. Sao geridos porDirator de Servicos que detém a

responsabilidade de chefia e de coordenacéo getatld o servico.

Cada uma destas areas é subdividida em nucleosatiasa especificidade das fungdes e
sdo coordenados por técnicos superiores que téno cesponsabilidade assegurar a
gualidade técnica necessaria para que as atividagies desenvolvidas. Transversalmente
existe um ndcleo de apoio geral que exerce coofperag nivel administrativo, financeiro
e logistico.

Neste sentido a sua estrutura interna esta orgngsgundo o organograma da Figura 18:

Figura 18 — Organograma parcial dos SBIDM

[ Area de Biblioteca]

» Nucleo de Aquisicdo e Gestédo de ColegOes
» Nucleo de Tratamento Técnico
» Nlcleo de Atendimento e Empréstimo

{ Area de Recursos Eletrénicog\poio ao Utilizador ]

» Nucleo de Recursos Eletronicos
» Nucleo de Apoio ao Utilizador

{ Area de Arquivo e Museu]

» Nucleo de Arquivo
» Nucleo de Museu

Fonte: adaptado de http://www.ua.pt/sbidm/Pagedspk?id=12603, acedido em 12 de julho de 2011

Na area de Biblioteca toda a cadeia documental rept&sentada desde a aquisicdo de
material bibliografico, sua gestdo e controlo, skatamento técnico e a sua
disponibilizagéo ao utilizador final em sala deds de acesso livre.

Na area de Recursos Eletrénicos e Apoio ao Utiticathcontra-se toda a parte logistica e
de gestédo da informacao que disponibiliza, divelggpoia todo e qualquer utilizador que
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pretenda aprofundar os seus conhecimentos bem aoeder aos servigcos dos SBIDM na

concretizacao dos seus objetivos finais.

Na area de Arquivo e Museu insere-se todo o trabdéhrecolha, andlise, organizacao e
preservacdo documental ligado ao nucleo de arqeieolecionar, guardar, preservar e

divulgar todas as cole¢des, ao nucleo de Museu.

Para além das atividades dos SBIDM, que sado nmi@mbente tarefas técnicas -
tratamento bibliografico e documental, tratamentocdlecbes museoldgicas, bem como
tarefas ligadas ao atendimento, apoio e formacaatitizadores no acesso a informacao
disponibilizada — engloba também a Rede de Bildadela Universidade que compreende
a Biblioteca da UA, Mediateca, Biblioteca do Ingtit Superior de Contabilidade e
Administracédo (ISCA), Centro de Recursos em Comhecto da Escola Superior Aveiro
Norte (ESAN), Biblioteca da Escola Superior e Tdogia e Gestdo de Agueda (ESTGA),
o Arquivo da Universidade e o Nucleo Museolégice ginda se encontra em crescimento.

3.3Plano de Marketing

Nesta seccdo sera apresentado o Plano de Marletingos SBIDM da Universidade de
Aveiro, de forma a que este seja um suporte pprassecucao de melhores resultados nas

metas a atingir e nas areas em que atua.

3.3.1 Sumaéario executivo

Os SBIDM fazem parte da Universidade de Aveiro m ®mo objetivos fulcrais a
disseminacdo do conhecimento e a resposta as ieckEss dos seus utilizadores atraves
das diferentes valéncias disponibilizadas. Nestéicke estes servicos subdividem-se em

trés grandes areas de forma a que a sua atua¢@apublico-alvo seja mais eficaz.

Os objetivos gerais encontram-se em linha com aduis visdo dos SBIDM, apresentadas
no seu portal e especificadas no ponto 3.3.3, etrs@ados de forma a enfatizar a
qualidade e a eficiéncia, aproximando o servi¢stptd de um patamar de exceléncia.
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As metas estabelecidas para este Plano de Magksdgjuem igualmente este sentido da
procura da exceléncia nos servigos, através dag@mre eliminagdo dos aspetos negativos
existentes e reforco dos aspetos positivos, bemocanmtroducdo de novas ideias e

estratégias.

O Plano de Marketing delineado pretende posicioosr SBIDM desta instituicdo

universitaria face a outras com a mesma haturema elavado nivel de qualidade dos
servigos prestados, utilizando a estratégia do ostople Marketing - 7 P’s. Para controlo
e avaliacado do referido Plano foram elaboradas duelbas que permitem fazer a sua

avaliacao durante a sua implementacéo e no finaletana.

O sentido deste Plano de Marketing engloba-se ntwnatante procura de formas de
garantir a satisfagdo dos utilizadores dos SBIDWhando-os numa referéncia a nivel do

atendimento especializado e dos recursos de inf@ondisponiveis.

3.3.2 Definicdo dos objetivos de Marketing

Os Servicos de Biblioteca, Informacédo Documentislluseologia — SBIDM inserem-se na
estrutura organizacional de uma instituicdo da adhtnacao publica, a Universidade de
Aveiro, sendo que estédo sujeitos a um sistema dkaesio de desempenho dos servigos
publicos. O Sistema Integrado de Avaliacdo do Dessimo da Administracdo Publica -
SIADAP ¢é o sistema de avaliacdo adotado pela Ugreconformidade com este sistema,
0os SBIDM tém por sujeicdo elaborar as linhas gedws Quadro de Avaliagdo e
Responsabilizacdo - QUAR. Sdo estas que definemeoog servicos pretendem atingir

como objetivos principais.

Neste contexto, foram elaborados pela direcdo@moienadores dos varios nucleos, que
fazem parte dos SBIDM, e a luz do SIADAP, até fidal Fevereiro de 2011, cinco
objetivos principais que tém por base a procuraxdeléncia, qualidade, consolidacédo e
crescimento dos servigos:
Consolidar a biblioteca digital (Biblioteca Abeda Ensino Superior -
OBJETIVO 1 BAES, livro antigo, revistas nédo cientificas, reip@so cientifico e fundo

Biblioteca Digital condicionado) como reforco de apoio as atividadesrsino, aprendizagem
e investigacdo da UA.
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Refor¢ar a comunicagao dos servicos com os puhlitiisadores e
OBJETIVO 2 SR ; . :
potenciais utilizadores, bem como o impacto jurt@dmunidade

Comunicacéo, impacto e L . .
académica e a imagem geral dos servicos.

imagem dos SBIDM

OBJETIVO 3 Estabelecer e consolidar regulamentos, nhormascegiroentos.
Normas e procedimentos

Reforcar a produtividade e a qualidade dos SBIDKI sfio oferecidos a

OBJETIVO 4 . -
comunidade académica e externa.

Producéo e qualidade

Reforcar a capacidade dos SBIDM como promotoresidiglades de

OBJETIVO 5 divulgacéo cultural no &mbito das suas diversaspeténcias.

Promocéo e divulgacao

Os objetivos expressam tudo o que os SBIDM pretangdara vislumbrar um futuro
ambicioso, de maneira a impulsionar todos 0s sensc¢es, quer no envolvimento de
todos os intervenientes, quer na maxima satisfdgdcseus utilizadores. Para tal, o Plano
de Marketing possui como objetivo global assocsaBE8IDM a servigos de referéncia e a
melhoria da sua imagem perante a concorrénciagjay @utras organizacdes que prestem

igualmente servicos nas diversas areas do conhettime

Deste modo, o Plano de Marketing vai orientar todmocesso que pretende colocar em
pratica e atingir os seus objetivos, de que sampke
» promover a comunicacdo e uma imagem positiva déSI8B
» atingir um nivel de qualidade e de produtividade servicos oferecidos aos
utilizadores;

» suscitar o interesse para as suas atividades digagao cultural.

3.3.3 Analise ambiental

Os SBIDM fazem parte integrante da Universidadé\deiro, uma instituicdo que serve
um grande nimero de utilizadores internos e exseridua miss&a:
“adquirir, tratar, tornar acessiveis e disseminarrecursos de informacdo, mas

também enriquecer, conservar e preservar as csldgdiograficas que integram
0 conjunto da Rede de Bibliotecas da UA (BibliotdadJA, Mediateca, Centro de

® http://www.ua.pt/shidm/PageText.aspx?id=11514, mredm 19 de julho de 2011.
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Documentac&o Européfalnstituto Superior de Contabilidade e Adminisiagle
Aveiro - ISCAA, Escola Superior de Tecnologia e @egle Agueda - ESTGA, e
Escola Superior Aveiro-Norte de Oliveira de Azeméi€SAN), o arquivo
institucional e as cole¢bes museoldgicas, contritmpara facilitar a descoberta, a
troca de ideias, a criacdo, preservacdo e padithaonhecimento com vista ao
desenvolvimento do ensino e aprendizagem da igaesto, da formacao
profissional e social da comunidade académica, bemo para um melhor
conhecimento e promoc&o da instituicdo”.

Na execucdo da missdo, os principios éticos pelass s SBIDM se regem sao 0s
mesmos da Administracdo Publfitaou seja, promover: i) os valores da qualidadea ii
responsabilidade, iii) o0 conhecimento e inovagépaitransparéncia, v) a cidadania e vi)

0S servicos ao utilizador.
« Ambiente interno

Os SBIDM tém acompanhado todos os grandes despfeotem surgido quer ao nivel das
novas tecnologias quer na difusdo e disseminacaoodbecimento. Possuem um leque
variado de servicos a disposicdo ndo s6 do seucpedivo, mas também do utilizador

comum.

Estes servicos podem dividir-se em servicos ingemoback-officeque sdo aqueles que
dizem respeito a todo o tratamento técnico do ecdajde material bibliografico, seja ele
em formato impresso, seja em formato eletronicoa Rsso, possui um bom sistema
integrado de biblioteca denominado de ALEPHjue, estando em rede, torna o trabalho
do colaborador mais eficiente e eficaz tendo pgetdlo um acesso rapido a informacéo,
em qualquer suporte. Outro servico interno € aygéd de conteudos informativos, em
diversos suportes, de apoio ao uso da informacaddos recursos informacionais

disponibilizados pelas bibliotecas da UA.

Ao nivel dos servigos para o exteriorfoont-office possui: i) atendimento de empréstimo
e informacbes gerais, acompanhado com formacOenas para atualizacdo do
conhecimento; ii) servico de referéncia preseneial distancia que, devido a ajuda que

efetua em pesquisas especializadas para a realidac&tabalhos académicos, requer um

'° Apesar de constar da rede de bibliotecas, esteocémitialmente criado no ambito da adesdo deuBatt

a UE, foi posteriormente incorporado no acervo itididteca dado que a maior parte das publicacdes se
encontram disponive@nline

" http://www.dgap.gov.pt/index.cfm?OBJID=bd3a4a4519833c-aefa-bd311ee64f28 — acedido em 22 de
julho de 2011.

2 http://www.exlibris.co.il/category/Aleph - acediém 1 de outubro de 2011.
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conhecimento mais aprofundado de todos os sereigesrecursos de apoio ao utilizador;

iil) paginaswebem constante atualizacao de dados; iv) agcbesaa¢do diversificadas

para todo o publico académico; v) aquisicdo de madtbibliografico vi) e empréstimo

interbibliotecas.

Ao nivel dos recursos humanos disponiveis, 0s @SV$80 compostos por uma equipa

dindmica e maioritariamente jovem, com grande nardertécnicos especializados na area

de documentacéo e informacéo e que estao distobuli@ seguinte forma:

Quadro VIII - Colaboradores dos SBIDM

Areas de funcionamento - Ano de 2011

Colaboradores

Média de
Idade

Nucleo de Apoio Geral
Secretaria
Chefe de seccéo
Assistente administrativo
Auxiliar técnico

(S

54

Area de Biblioteca
Nucleo de aquisi¢des e gestao de coleccbes

Técnicos superiores
Assistente técnico
Auxiliar técnico

Nucleo de tratamento técnico
Técnicos superiores
Assistente técnico

Nucleo de atendimento e empréstimo
Técnicos superiores
Assistente técnico
Auxiliar técnico
Operario principal

O N |l ol S

N woo M

44

48

44

Area de recursos electronicos e de apoio ao utilidar*
Nucleo de recursos electrénicos
Nucleo de apoio ao utilizador
Técnicos superiores

Assistente técnico
*Nota: sendo nucleos transversais, os colaboradazesn parte integrante dos dois

33

Area de Arquivo e Museu

Nucleo de Arquivo
Técnicos superiores
Assistente técnico

Nucleo de Museu
Técnicos superiores
Assistente administrativo

Assistente técnico

Operério principal

N W

PR RN

39

35

Total

42

Fonte: sistematizacao propria
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Com efeito, existem colaboradores que, mesmo teadkm superior, encontram-se noutra
categoria. Neste quadro foi tido em conta as sassgarias no quadro da UA (funcéo
publica) e no quadro da UA fundacéo (direito projad

De salientar que 73% dos colaboradores possuenmafdone conhecimentos na area de
bibliotecas, documentacao e arquivo. Sendo queeexi® colaboradores que possuem
licenciatura de outras areas similares. Pode-sécagresta distribuicdo através da figura

seguinte:

Figura 19 — Distribuicéo dos colaboradores conformeonhecimentos

18 +
16 -
15
14 A
12 A
10 A
9 9
8 -
i 7
6 - .
4 -
2 -
0]
@ Outra licenciatura @ Licenciatura da area
yPosgraduacdonaarea @ Curso de técnico da BAD

Fonte: sistematizacao propria

Para além do servico que os colaboradores prestmmseus respectivos nucleos de
trabalho, 63% efetuam também servico de emprés#ssim se conclui que a equipa de
colaboradores dos SBIDM possui um nivel elevadoaidecimento na area das Ciéncias

da Informagéo.

Ao nivel de equipamento, os SBIDM estdo equipados d¢ecnologia eficaz para
responder as necessidades do utilizador e da eglép&rabalho, embora, dados os
continuos avancos tecnologicos da atualidade, J#ajdisponivel equipamento mais
moderno e se verifigue escassez de alguns equipasneromeadamente informaticos.

Para utilizadores com necessidades especiais, aéddsuas deficiéncias fisicas, os
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servicos reunem as condi¢gfes indispensaveis pagaegtes utilizadores se sintam

integrados e sem qualquer problema ao nivel dsaéemformacao.

As infra-estruturas, para além de serem receng€5§1foram concebidas com o intuito de
criar grandes espacos de leitura, salas individeae grupo para que o seu utilizador se
sinta confortavel quando estuda. Contudo, ao lalmtempo e mediante as necessidades
dos utilizadores, tém-se verificado algumas inco@gcias relativamente aos espacos. A
este proposito, a colaboradora C2 constata quémriprbalcdo de atendimento constitui

uma barreira, na medida em que dificulta um ateaditmmais personalizado.

Os SBIDM localizam-se num ponto central ao camusgeusitario para um melhor acesso
a deslocacao dos seus utilizadores. Possuem tamimanmrede de bibliotecas em polos
pertencentes a Universidade de Aveiro situadas gueda, Aveiro e Oliveira de Azeméis,
respectivamente ESTGA, ISCAA e ESAN.

« Ambiente externo

Analisando os fatores externos que podem influerna&BIDM, podemos mencionar que
existem muitos concorrentes nesta area e com edsdias idénticas, ou seja, todos 0s
servicos de bibliotecas do ensino superior e quegrdrando-se proximos, podem ser um
entrave ao bom funcionamento e qualidade dos mesmosentido de disponibilizar de
forma mais eficaz os mesmos servicos. A analissdeorréncia foi baseada em pesquisas
das proprias paginaseh consulta das ac¢des de divulgacdo, promocgdo eeimags
servicos de que dispdem e através do seu atendiptEmh como o “passar a palavra” ou a

comunicacao “boca a orelha” entre utilizadoresrdesmos concorrentes.

Nesta base, os concorrentes mais proximos e digei@gpodem influenciar a capacidade
de inovar e melhorar a qualidade dos SBIDM sédo evi@®s de Documentagdo da
Universidade de Coimbra, do Porto e de Braga. Bslaccdo teve como base a
proximidade de Aveiro, a sua gestdo ser idéntica3IDM (alguns deles utilizam as
mesmas tecnologias) e, por fim, a sua dimensaoaangjunstituicdo (Universidade) ser

comparavel.

Sendo a Universidade um organismo autonomo, podesgldarizar e decidir sobre as

estratégias a seguir nos seus servigos e unidagi@sicas, os fatores politicos influenciam
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na medida em que regulamentam as leis dos rechwpanos e parte juridica. No fator
financeiro, os SBIDM recebem a comparticipacéo eldba a gastar dos servigos centrais
da UA, sendo que esta tem estado em conformidatieasosuas necessidades internas,
mas sempre com influéncia de contencdo de desmpegarme o ambiente econdmico

externo.

Como servigos de grande apoio cultural e sociabB¥OM pautam-se pela atualizacdo e
constante atencdo as mudancas das necessidades sgue publico-alvo vai exigindo.
Podem estas ser mudancas de habitos, por exerapltiinacdo em maior escala das salas
de leitura para trabalhos; na exigéncia de um hworaais alargadd; na forma como os
utilizadores expressam a sua opinido, ou sejagfemdo sugestdes e opinides sobre varios
aspectos dos servicos, sejam elas de critica atimatrou negativd; num aumento
acrescido de utilizadores mais novos que fazenodasbes a biblioteca antes mesmo de
serem universitarios de modo a corresponderem #&rexas do seu estudo; na
importancia de efectuar eventos para troca de ndQéo e comunicacdo com outros
publicos; na necessidade de formagdo nas baseadbs é@xistentes e na aquisicdo de
competéncias de literacia informacional, de fornmaeghorar o seu sucesso académico ou

mesmo de investigacao.

Ao nivel dos fatores tecnoldgicos, os SBIDM témidiegrande vigilancia as evolucdes
tecnoldgicas no sentido de disponibilizar servigae possam satisfazer as necessidades
dos seus utilizadoresvireless computadores com acesso a internet, equipamemto p
leitura de microfilmes, digitalizag&ointernet — contemplam todos o0s meios de
comunicacao, divulgacdo e promoc¢ao dos servicomyest daweb 2.0(blogs moodlee

redes sociais).

De seguida, conjugando a analise interna e a extérpossivel efetuar a analise ambiental
elaborada com base em entrevista a Diretora doBNEB| debates de ideias com os seus

colaboradores. Assim, o Quadro IX apresenta assn8NWOT destes servicos:

" Horario noturno em tempo de exames (22:00h) e aihdaura aos sabados (9:00h as 17:00h), durante
todo o ano letivo.

'* Sem periodicidade, mas em momentos cruciais, atdaé¢ealizacéo de questionarios sobre alteracdes
e/ou inovagdes a implementar nos servigos; cabsudestdes.
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Quadro IX - Analise SWOT

ANALISE INTERNA

Forcas Fraquezas

» Imagem » Escassez de recursos financeiros

» Localizacéo » Qualidade do ar

» Grande quantidade de recursos a informaGdo> Auséncia de andlise dos dados relativos &

» Formacéo de utilizadores avaliacdo dos servicos

» Equipa dinAmica » Sinalética

» Recursos tecnolégicos, audiovisuais e » Caréncia de colaboradores especializado$
multimédia adequados ao desenvolvimenio em areas-chave de intervencao (sobretudp
da agéo em informatica - Aleph)

» Espirito de colaboracao entre os » Caréncia de infra-estruturas fisicas para
colaboradores e entre 0s servicos utilizadores de deficiéncia motora

» Organizacéo e participacdo em eventos d= > Escassez de ferramentas informaticas
formacao/sensibilizacao » Ruido

ANALISE EXTERNA

Oportunidades Ameacas
» Identificacdo de novos publicos » Concorréncia
» Relacionamento institucional ou entre » Diminuigdo do financiamento publico
servigos para partilha de informacéo » Imposicéo de regras para reducéo de
» Conferéncias e exposicdes recursos humanos
» Consolidacdo de atitudes e comportamenios
recetivos a realidade das pessoas com
necessidades especiais
» Emergéncia de novas competéncias e

saberes

Fonte: sistematizacao prépria

A Diretora dos SBIDM mostrou concordancia com alisedacima efetuada, tendo
realcado que a maior fraqueza evidenciada sao reemientas eletrénicas relativas a

informac&do, nomeadamente a plataforma dos servigos.

3.3.4 Segmentacdo do mercado — segmento alvo

O mercado alvo ou publico-alvo principal dos SBIEModa a comunidade académica
composta por 15 mil pessoas: corpo docente, imaskires, funcionarios e alunos da
Universidade e das Escolas associadas, todos@tesiecessidades distintas. No entanto,

para além do publico-alvo, existem outros utilizadgertencentes a sociedade em geral.
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De acordo com o vasto publico, é necessario efetoer segmentacdo do mercado de
modo a exercer um atendimento e uma prestacaa\decsesustentados na qualidade e na

satisfacao das necessidades do seu utilizador.

No universo da UA, os utilizadores dos SBIDM podestar divididos em varios grupos,
subdividindo-se estes grupos noutros com necessdegpecificas de acesso a diferentes

servigos, conforme demonstra o Quadro X.

Quadro X - Divisao por grupos do publico-alvo

Aluno Docente / Investigador Funcionario Comunidade em geral
Licenciatura Ensino Estudante Alunos do ensinodoasi
Mestrado Investigacao Geral Alunos do ensino secunddrio

Doutoramento/ Pos Alunos de outras

doutoramento Universidades

Cidaddo comum

Cartao de utilizador individual
externo

Nota: Em cada um dos grupos e subgrupos apresentadhgrmse os utilizadores Cartdo de utilizador

com deficiéncias e atendimento especiais. Institucional externo

Fonte: sistematizacao propria

Contudo, e porque o leque de utilizadores é vast@oese pode apenas dirigir 0s servi¢cos
para um unico publico, é possivel fazer-se uma iapad através dos fatores

comportamentais, demograficos, geograficos e psaficgs.

Cada um dos grupos e respetivos subgrupos, possoendiversidade de necessidades,
podendo ser analisada separadamente para melisfaggd do publico. Neste sentido,
para cada subgrupo de cada grupo sera aplicadcsturioede analise através dos quatro

fatores acima referidos.

Os fatores comportamentais (Anexo VII) dizem respaos utilizadores que detém habitos
de estudo proprios na utilizacdo dos servigos duiblimteca Ilhes proporciona. Sao muitos

os utilizadores que gostam de bibliotecas em lagesso e as utilizam como espaco de
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estudo, individual e em grupo, e de pesquisa. Aemiagao direta permite verificar um
aumento na procura das salas de leitura nos peritelexames no final dos semestres. E
possivel verificar igualmente que um grande nunueraitilizadores procura a biblioteca
apenas para usar o0s servicos de internet dispaaibils. Este facto poderda ser
comprovado através da anadlise estatistica do acessuernet, que € efetuada por

programas informaticos ja existentes e em usobimtsca.

Quanto aos fatores demogréficos (Anexo VIII), imagr segmentar os utilizadores por
grau de ensino e profissdo. No respeitante a ckassal e/ou rendimento, podendo esta ser

média ou alta, podera haver divisdo de grupo coréa atribuicdo ou ndo de uma bolsa.

Quanto aos aspetos geograficos (Anexo IX), a suiaddi ndo € possivel pois a biblioteca
abrange todo o publico que pretenda frequentaredeacaos seus servicos. No caso de
utilizadores que pretendam “cartédo de utilizaddemo” para poder fazer uso do servigo
de empréstimo e porque a afluéncia é grande, atrdeéprocedimento interno que

posteriormente sera colocado em regulamento, passaun restrito aos utilizadores que
pertencam ao distrito de Aveiro. Os estudantes rdagrama Erasmus poderiam, numa
primeira analise, ser considerados um segmentimtdistnas tal ndo se verifica dado que
usufruem exatamente das mesmas condi¢bes queatwtimda UA.

Nos fatores psicograficos (Anexo X) importa vegfigue existem utilizadores com maior
ou menor empenho no seu sucesso académico. Tasévglade avaliacdo através da
observacdo direta por parte dos colaboradores ithietécas e do proprio sucesso do
aluno. Estes fatores dizem igualmente respeitoraesesses dos utilizadores, aspeto que é

possivel apreciar pela andlise do servigo de mneteé requisi¢cdes efectuadas.

3.3.5 Posicionamento

O posicionamento dos SBIDM diz respeito a forma c@stes pretendem posicionar-se
nos diferentes segmentos-alvo que servem, ou &gja,a ver com a imagem que 0S
SBIDM desejam transmitir. Em Marketing, procuraddger um dado posicionamento

realcando as qualidades e atributos de um bemroigse
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Em relagédo ao posicionamento dos SBIDM, a Diretorssidera que:

“Na UA, os SBIDM, mais precisamente os servicopalsbilizados pela rede de
bibliotecas, sdo vistos como tendo importancia reenpara a comunidade
universitaria e os membros da instituicdo tém defea boa imagem.”

No presente, os SBIDM tém-se destacado por uma &fiaéncia de pedidos de formacéo
da comunidade académica da UA, principalmente deseimvestigadores e alunos do 2° e
3° ciclo de estudos, situagdo que vem reconhecefoggar 0 excelente posicionamento
dos servicos nesta area. A este proposito, a aaldba C3 afirma o seguinte:

“Os servigos de formacdo dos SBIDM, comparativamenin outras congeneres,
sdo a organizacao que realiza mais formacdes brzgi®nal.”

Perante isto, tém surgido pontualmente pedidosodmalcdo de instituicbes de ensino
superior externas. Estes casos sdo previamentadosle, mediante a disponibilidade da
equipa de formacédo, bem como dos custos envolvsdasou ndo atendidos. De referir que
a formacgdo ministrada nos SBIDM tem como publicma comunidade académica da
Universidade de Aveiro.

As ac¢Oes de formagao ministradas estdo divididaduas tipologias:

» A pedido: os docentes solicitam uma ou mais formacdes 8N, dentro da
oferta existente. Estas podem decorrer na saleomeatdo dos servicos ou na
propria unidade orgéanica, desde que esta oferegandi;oes para a sua realizacao.
As formacdes sdo agendadas de acordo com o hadditado pelo professor,
uma vez que sdo integradas no horario de uma lscie conforme a
disponibilidade dos colaboradores dos SBIDM. A d@cadas sessfes pode ser de

duas ou trés horas.

» Workshopscalendarizados sessdes previamente agendadas pelos SBIDM, que
decorrem na Biblioteca da UA e requerem a inscrnig@wia do participante. Tém a

duracao de duas horas.

Durante o ano de 2010 foram realizados 21 workshapsvarias areas tematicas:
“EndNoteX4, “ERIC: base de dados de educacgéoEufostat informacdo estatistica

europeia”’, “indices de avaliacdo de revistas dieas”, “Mantenha-se actualizado: RSS
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feed”, “PubMed e Thesaurus Meshinformagcdo em ciéncias da Saude”, “Referéncias
bibliograficas” e Web of Science e Researchet.ID

Neste sentido, seguem-se dois graficos para deragéstde como este servigo tem vindo

a evoluir e que ilustram a evolucéo de acdes dawrdgpiio e do nimero de formandos:

Figura 20 - Acdes de formacao (2004 — 2010
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Fonte: relatorio estatistico interno 2010

Figura 21 - Numero de formandos (2004 — 2010)
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Fonte: Relatério estatistico interno 2010

O refor¢co do posicionamento dos SBIDM passa petstapnestas formacdes para outros
publicos, extra comunidade académica, como, panpke escolas do ensino secundario,
para uma melhor preparacdo dos alunos aquando al@rgtada na via académica e
empresas que procuram informacdo na area da pasquis bases de dados e da

investigacao.

Ainda relativamente ao posicionamento dos SBIDM]epapostar-se na disponibilizacao

de um servico de boa qualidade através de um atenth personalizado. De modo a
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incrementar a qualidade oferecida, estes tém uraapogicdo ao nivel de horario de
funcionamento, pois este foi idealizado de formpoasibilitar que os seus utilizadores
possam usufruir do maior niamero de horas e, sevebsem horas livres (trabalho ou
aulas). Sdo grandes os esforcos para manter atbdai aberta por periodos maiores,

apesar de os recursos humanos nem sempre sereiargas.

Quanto aos servicos dmck-office,sera de repensar ou avaliar se existem serviges qu
poderiam alargar o seu funcionamento, dado queaspemmprem o horario normal de
servigos pertencentes a administracdo publica.sAseese implementar uma tal mudanca,
ter-se-ia de averiguar a sua necessidade. Istoripoder conseguido através de um
inquérito dirigido aos utilizadores dos servico® @$ questionasse acerca da utilidade de
um horario mais alargado, uma vez que, em princijmoea tal alteracdo implicaria uma

reestruturac@o dos horarios dos funcionarios iragbe.

Como qualquer instituicdo que presta servigos pasliesta devera colocar a sua posi¢ao
perante o utilizador a um nivel elevado no atendimequer seja presencial ou por vias
tecnoldgicasdmail telefone, paginwel). E através de sugestdes, opinides e auscultacdes
gue podemos avaliar esta qualidade exigida e quda@ode ser melhorada ao nivel da
cortesia, comunicacdo pessoal e igualdade de tatamNa pratica, a caixa de sugestdes
ja existente no espaco, deveria ser colocada nugar lbem visivel e em posicéo
estratégica (como, por exemplo, na passagem dadantta biblioteca, bem assinalada e
identificada), para assim se obter o maior niUmermpinides, que sdo posteriormente

avaliadas e usadas para futuras mudangas no sdatidelhoria dos servigos.

Os SBIDM sé&o reconhecidos por disponibilizar grandgiedade de servicos para
satisfazer as necessidades de qualquer tipo deadtt. Por este motivo, exercem um
papel de extrema importancia, dentro da comunidaddémica, para o sucesso de todos
0s que fazem uso dos seus servicos e para reafansara missdo. Tendo um bom
posicionamento, os SBIDM devem continuar a apostan servico de qualidade e

exceléncia.
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3.3.6 Marketing-mix

Como ja foi abordado anteriormente, existem vargagle promocédo das organizacdes que
sao designadas por sete P’s. Neste ponto ira pbcieado de que forma estas variaveis se

constituem na base do programa do Plano de Magkptira os SBIDM.

3.3.6.1 Produto ou servi¢o

Considerando como produto os bens tangiveis (ppdadubs bens intangiveis (servigo),
este é colocado a disposi¢cao de quem o pretendermdnou utilizar e deve revestir-se de

caracteristicas essenciais as necessidades dorsungdor ou utilizador.

Como os SBIDM pertencem a uma instituicdo publasaprodutos que oferece séo bens
intangiveis, ou seja, servicos. Nem para todoseogic®s que sdo oferecidos se pode
considerar que tém o seu ciclo de vida, pois existervicos disponibilizados e
consumidos no mesmo momento, como, por exemplompréstimo do material

bibliografico ou até mesmo o servi¢co de fotocdpias.

Todas as trés grandes areas dos SBIDM (Area deo®ibh, Area de Gestdo de Recursos
Eletronicos e Apoio ao Utilizador e Area de Arquiz®luseu) disponibilizam servigos aos

seus diversos utilizadores, sendo que alguns dglespara consumo dos utilizadores
internos, ou seja, que pertencem a propria inglitue s6 faz sentido serem consumidos

por estes.

Para ilustrar o que cada uma das areas e seugtrespenucleos associados possuem

como servicos disponiveis para serem consumidossamtam-se as Figuras 22, 23 e 24.
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Figura 22 — Distribuicdo dos servicos da Area da Blioteca

Area da Biblioteca J

R B

Nucleo de Aquisicdes Nucleo de Tratamento Nucleo de Atendimento
e Gestéo de Cccoe: Técnicc e Empréstim
% Aquisicdo e gestédo do % Catalogacdo de material < Empréstimo domiciliario;
material bibliogréafico para o bibliografico fisico e + Gestado de salas de leitura
acervo; digital nos sistemas (geral, individual e grupo);
« Gestao financeira e ALEPH e SInBAD % Acesso anternet
informacéo as unidades (biblioteca digital); +« Servigo de fotocopias,
organicas; + Indexacéo e classificacdo impressao e digitalizacdo;
+« Identificacdo, selecéo, e de material bibliografico < Fundo de empréstimo
proposta para aquisicdo de fisico e digital; condicionado;
recursos bibliograficos de +« Digitalizacao; + Informacdes gerais;
interesse a comunidade « Encadernacéo e restauro.

académica;
% Gestao de colecbes das
compras, ofertas e permutas.

Fonte: sistematizacao prépria

Relativamente aos trés nucleos que compdem a Ar@ibtioteca (ABI), dois deles estdo

vocacionados para um publico restrito, ou sejdizatior interno que pertence a propria
Universidade e para o proprio servigo, respectivaene Nucleo de Aquisicoes e Gestao
de Colecgbes (NAGC) e o Nucleo de Tratamento TéqiNG T).

No primeiro nucleo, para além de tarefas de magétee atualizagdo de todo o sistema
que disponibiliza 0 acesso a servigcos por partatdiaador, existem 0s servicos que sao
realizados em conformidade com as unidades orgamicpie estdo direcionados somente

para estes utilizadores.

Podem ser introduzidas novas préticas dentro désteo onde a comunicagdo entre este e
os diretores, a priori, e delegados, a postenm@iia criar elos de ligacdo mais estreitos e
colmatar falhas como sdo os casos do acervo dézatltg das novidades bibliograficas e

até mesmo a gestdo dos proéprios fundos da bikdioiaedo isto canalizado com o intuito
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de valorizar e melhorar os documentos e a informagé& pode ser disponibilizada ao
utilizador. Neste sentido, a criagdo de um formaldisponibilizado viamoodle onde

fosse canalizada toda a “bibliografia recomendguaa apoio as aulas como forma de
adquirir o que néo existe em termos de materidlogitafico, atualizar o ja existente e

coloca-lo em acesso restrito de forma a que togagilizadores pudessem aceder.

Quanto ao segundo nucleo, as duas primeiras s&ueoadas tarefas que se realizam para
disponibilizar, via catalogo online, os registobliograficos das colecdes existentes no
fundo documental das bibliotecas da UA, permitindlosua pesquisa e posterior
recuperacdo pelos utilizados. O servico de encadame restauro € disponibilizado

internamente e para consumo interno com o objelévieecuperar e preservar o acervo.

No ultimo, o Nucleo de Atendimento e Empréstimo EJAtodos os servicos estédo
diretamente ligados ao utilizador. Conforme colador (C2) existem melhorias a
implementar relativamente ao utilizador de defici@a motoras, como ilustra o seguinte
exemplo:

“ 0s alunos em cadeira de rodas que pretendamsieguum computador para
aceder a Internet necessitam de mais espaco pgua eadeira. (...) Existe um
computador destinado exclusivamente a estes alunms isso provoca
discriminacao e exclusao.”

Em relagdo ao empréstimo, estes utilizadores tetiam atendimento personalizado,
solicitando o material ao balcdo ou fazendo oufo tle solicitacdo a que nao tenha
acesso facil. O colaborador responsavel por estdatderia de possuir competéncias e

sensibilidade para efetuar o atendimento sem @nmgtnento para ambos.

Outro dos servigos que tem uma grande importarasia @ utilizador, especialmente para
os alunos de licenciatura e mestrado, é a dispmaif@o dos livros de apoio as aulas.
Estes encontram-se num fundo designado como fuadentbréstimo condicionado, no

balcdo de atendimento. Contudo, para um mais d&eiso a estes livros, estes deveriam
estar acondicionados num lugar visivel aos utibzesl, facilitando, deste modo, a sua

procura.
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Figura 23 — Distribuicdo dos servicos da Area de Rarsos Eletrénicos e Apoio ao
Utilizador
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% Criacéo e gestdo do repositorio institucional da especiais;
UA (RIA); ++ Criacdo de um Plano de formacao de
+ Criacdo e gestao da plataforma de revistas utilizadores das bibliotecas da UA;
cientificas da UA (0JS); + Criacdo de conteldos informacionais
+ Gestao da informacéo e contelidos no sistema (tutoriais, guides e boletins) de apoio ao
A to Z — revistas cientificas eletronicas; utilizador;
% Gestado de informacao e contetidos no sistemé Edicao da revista das bibliotecas da UA: “A
de base de dados SILO. biblioteca informa”;

% Gestado dos contetdos da disciplina da
biblioteca noMoodle

» Servico “Ultimas aquisi¢oes”;

» Criacao e edigdo de noticias e destaques ng
jornalonlineda UA e blogue das bibliotecas.

D3

D3

Fonte: sistematizacao prépria

A Area de Recursos Eletrénicos e Apoio ao UtilizahREAU) é das que disponibiliza

mais servicos ao publico, seja ele interno, extenm@ertencente a qualquer grupo (ver
Quadro X, pag.71). O Nucleo de Recursos Eletronid&E) contempla em grande parte a
criacdo, disponibilizacdo e gestdo de conteudosrnrdcionais para uso de qualquer
utilizador. O acesso a estes recursos nem semple g8 executado em qualquer lugar

visto que alguns estéo restritoscampusda UA.

Resultante de uma ligacdo entre o primeiro nucleo Micleo de Apoio ao Utilizador
(NAU), surgem outros servicos com apoio presenpafa auxiliar o utilizador na
utilizacdo dos servigos e recursos de dissemindg&mnhecimento para uso cientifico e
académico. Existem outras tarefas que sdo elal®rnaaia informar (a revista — “A

Biblioteca Informa”) e outras que tém como objetavalivulgacdo de noticias, anuncios,
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recursos de informacé&o (tutorialsiks de bases de dados, bibliografia recomendada pelos
docentes, etc.) a utilizar durante o percurso anamédo aluno da UA, um férum geral de
discussdo em que se da a possibilidade ao alumtedagir com um técnico da biblioteca
e com o0s colegas, com 0 objectivo de solicitar a@scimento as suas duvidas ou
necessidades de informacgdes adicionais aos recdeso¥ormacdo e servicos prestados
pelas bibliotecas da UAMoodle. De salientar que o servico de difusdo seletisa d

informacéo é efetuado somente para as unidadesicagé escolas da UA.

Atualmente as plataformasgeb sdo consideradas um dos suportes mais utilizadosne
tendéncia a crescer, como forma de divulgar, Seara inovar a informacéo ao utilizador
que assim o pretenda, em qualquer parte que setemcbleste contexto, faz com que

exista a necessidade de criar produtos e serveogamacao.

Com as novas tecnologias da informacdo e comuracéli&), a informacdo passou a
estar mais proxima do utilizador e a sua disparméggio em bases de dados, portais e
diretorios wely repositérios institucionais, etc., tornou-se upratica cada vez mais
comum entre 0 mundo académico. Adquirir compet&ndeliteracia de informacéo, tais
como a pesquisa, recuperacdo, andlise e selecdafaenacdo disponivel, torna-se
imperativo nos nossos dias em que se assiste aweridad de informacdo em ambiente
weh Cabe aos profissionais de informacédo orientarotardos utilizadores dessas
competéncias, para que estes possam gerir a irfaomde maneira a ir de encontro aos

seus objetivos.

Segundo a colaboradora C1 o servico de referéncia:

“ndo presta apenas apoio na pesquisa de informag@tribui também para a
literacia informacional dos utilizadores, dotandoe® competéncias na pesquisa,
analise e recuperacdo da informacéo, bem comoigiatagdo a nivel dos recursos
gue os utilizadores devem usar para a elaborag@sals trabalhos.”

Assim, os SBIDM tém vindo a atualizar e a criar e®produtos e a inovar o servico de
referéncia e informacado, apostando na formacacseos técnicos eletronicos, realizando
um atendimento com qualidade e oferecendo, de fpredamente selecionada, recursos

de informacao ao seu utilizador, quer presencialenguer por vianline

Uma vez que grande parte dos recursos e inforns;éacontra disponibilizado meeh o

servico de referéncia ndo verifica tanta afluémpmoa parte dos utilizadores. Contudo, a
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continua a tratar-se de um servigo indispensavempgrescindivel numa biblioteca

universitaria, conforme relatado pela colaboradiita

O servigo de referéncia, ja existente, deveriarsghorado aplicando um horario continuo
e alargado, conseguido através da alternancia ldbaradores, em que seria dado apoio
presencial e a distancia ao utilizador e, eventeats) a realizacdo de mini-workshops
pontuais (grupo reduzido de 2 a 3 utilizadoresjiepi@ ser uma das estratégias a colocar

0os SBIDM num nivel elevado perante a concorréncia.

Quanto a sua localizagdo, esta seria um lugar ck déesso, bem sinalizado mas, ao
mesmo tempo, recatado de forma a ser facilitaddeadanento presencial e a néo

perturbar os utilizadores das salas de leitura.

Outro dos servicos com grande impacto na maiorepdos grupos de segmentacao de
mercado é a formacdo. Segundo a colaboradora @8, sesvico tem aumentado

substancialmente ao longo dos anos e especialmest@timos dois:

“De facto, as inscricbes nos Workshops, divulgasl@®munidade académica, as
15h30 de 28/09/2011, esgotaram em menos de 24Mgake contexto, passamos
de 69 formacdes, em 2010, par@6 em 2011, um acréscimo d28%
comparativamente com o periodo homologo.”

A formacdo é um servico que deve ser continuamemidorado e inovado através da
introduc@o de novas tematicas e do seu alargamaemiitros publicos alvo. Relativamente
as novas tematicas e segundo a colaboradora @3, gstlem estar relacionadas com as
metodologias de investigacdo, como a analise daatatele contetdo (para os softwares
NVivo e WebQDA) e de estatistica (SPSS). Quanto potenciais publicos, estes
poderiam ser conquistados em empresas com recugsnaticas do seu interesse, como
por exemplo, a area de arquivo, nomeadamente dvargorrente para as peqguenas e

meédias empresas.

Por outro lado, sendo a formacao recomendadal@ossgpelos docentes, para orientagéo
dos recursos a usar, pesquisa e recuperacdo denag@o (conforme informacdo da
colaborado C3) esta poderia ser contemplada nasdes curriculares das licenciaturas,
mestrados e doutoramentos ministrados pela UA. rRmdeser introduzidas através de

modulos ou conferéncias.
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Uma proposta para melhorar estes dois servigcoa secriacdo de um “Gabinete de
referéncia e formagao”, que contemplaria e fund@imos os servi¢os, dado estarem muito
ligados entre si. Os préprios utilizadores confirmasta possibilidade, visto que, apés
receberem formac&o procuram no servico de refex@mnui apoio mais aprofundado que

lhes permita dissipar davidas e executar os sabaltros académicos com sucesso.

No mesmo contexto, a criagdo de uma ferramentac@ddono portal com a designagéo
“Pergunte a biblioteca”, em forma dkat, daria a possibilidade ao utilizador de poder tira
as suas duvidas em tempo util e permanente. Bstanfenta envolve esclarecimentos a
questdes relacionadas com recursos de informagpac@s e servicos prestados pelas
Bibliotecas da UA, lembrando sempre que existe emig@ presencial disponivel no

“Gabinete de referéncia e formac&o” na bibliotega. solicitagcbes que requerem uma
resposta mais elaborada serdo efetuadas atravé® dermulario proprio disponivel ou

presencialmente para posterior resposta.

No NAU encontram-se servicos que poderiam ser dadts para outro nucleo, nao
retirando a sua intencdo de ser de apoio ao wldizgporque nos SBIDM todos eles
servem as suas necessidades. Estes sdo os saw®wi¢8 e o da difusdo seletiva da
informacdo que, pelos processos a eles inererg#s) muito relacionados com o nucleo

de aquisicao e gestao de colecoes.

Nesta subsecc¢éo sobre o produto ou servigo nacehintrodugcéo de novos produtos ou
servicgos, visto os SBIDM contemplarem um bom acequer em livros quer em bases de
dados. Deste modo, foi dada maior importancia acemaunicacdo e divulgacdo como
forma de melhorar a imagem dos mesmos. Sobre €siata, a Diretora afirmou:
“E importante inovar e utilizar as novas tecnolsgiaredes sociais para estarmos
mais préximos dos nossos publicos e divulgar, pedoi®s meios de que dispomos

na UA, 0S N0OSSOS recursos, 0s servicos que crisasasyvidades informativas, as
acOes de formacéo e as atividades de extenséoatgjtie organizamos.”
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Figura 24 — Distribuic&o dos servicos da Area de Auivo e Museu
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Fonte: sistematizacao propria

O Ndcleo de Arquivo (NA) realiza tarefas de recolwdlise, organizacdo e preservacao
de documentacéo de valor administrativo, probatdrigtorico, organizacional e cultural.
As suas tarefas destinam-se a um utilizador espec@fu seja, interno, pois a consulta dos
documentos ai existentes s6 podem ser solicitagd@feduados por colaboradores, pessoa
afeta ou que ja tenha tido ligacdo a Universidalbeque diz respeito ao Nucleo de Museu
(NM), este vai mais além de colecionar, organizarardar e preservar as colecdes
museologicas da Universidade, dado que adquire hidhgais para enriquecer o espolio
museoldgico completando as cole¢bes e ampliand®@asa das suas funcdes é a de
promover a divulgacado das mesmas assim como efetpasicdes e visitas guiadas.

Tratando-se de dois nucleos introduzidos recentemmenorganograma dos servicos, estao
ainda a ser organizados, pelo que ndo se avancareqgar propostas de alteracdo ou

melhoria.

No organograma dos SBIDM existe um Nucleo de Agagral, nAo menos importante e
que também disponibiliza servicos para o utilizad@lacionados sobretudo com a
manutencdo dos espacos e materiais informaticas,coeno toda a logistica interna para

uso dos colaboradores. Uma forma de enriquecerabdgde de todos os servicos dos
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SBIDM poderia ser conseguida através da criacamuetarefa dentro deste nucleo, cujo
trabalho incidisse sobre todo o levantamento eartrahto de estatisticas, sugestdes,
reclamacdes e questionarios para posteriormergéaberarem estratégias de melhoria da

qualidade e dos pontos fracos.

Outra proposta que ajudaria a melhorar todas a&s @l@s servigos seria a criagdo de um
novo nucleo junto a direcdo, que contemplaria @s$aa de comunicagdo e marketing, isto
€, a elaboracao de toda a parte logistica reladéonam eventos e a agenda cultural dos
SBIDM. Este novo nucleo seria igualmente resporispeda aplicacdo do Plano de

Marketing aqui proposto.

Assim, o organograma estaria representado da sedarma:

Figura 25 - Proposta do Nucleo de Extenséo Cultural

Nucleo de Extensao Culturz

( Area de Biblioteca ]

L

» Nucleo de Aquisi¢éo e Gestéo de Colecdes
» Nucleo de Tratamento Técnico
» Nucleo de Atendimento e Empréstimo

( Area de Recursos Eletrénico#\poio ao Utilizador ]

L

» Nucleo de Recursos Eletronicos
» Nucleo de Apoio ao Utilizador

{ Area de Arquivo e Museu]

» Nucleo de Arquivo
» Nucleo de Museu

Fonte: sistematizacao prépria
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3.3.6.2 Prego

No Marketing publico, especificamente em institeigOpublicas, 0os precos ndo sao
controlados, na maior parte das vezes, pela iggtduque presta o servico, pois estao
sujeitos a aspetos legais — propinas, taxas e emeolos. Neste sentido, esta é uma

variavel limitada em estratégia de Marketing de §&s.

Considerando a UA como uma instituicdo publica, gem lucrativos, os pre¢cos séo

aprovados superiormente pelo Senado, sendo queHa@OS servigos sao “gratuitos”.

Os servigos prestados pelos SBIDM e pagos séo agwevem reunido de Conselho de

Gestao e revistos sempre que necessario. Nest@oewado aprovados todos 0s precos

respeitantes aos produtos ou servicos, de todasidedes organicas, escolas e servigos da
UA e elaborado regulamento e tabela de precos @mexl e Xll) a ser enviada

posteriormente a todos.

Existem também as penalizacBeselativamente ao empréstimo e que sdo valores

estipulados pelos SBIDM.

Contudo, existem servigos que, para estarem digpisnpara acesso aos utilizadores, &
necessario efetuar aquisicbes com um preco eleadduido no orcamento da
Universidade), como € o caso das bases de dadtes 8a sua aquisi¢do, devera efetuar-
se uma prospecao de mercado e, caso se justifiquee,divulgacédo da empresa que as
distribui, através de uma exposicdo sobre a mepara, avaliar o pre¢o/qualidade. S&o
maioritariamente pagos pela Universidade vistoredjgaas suas areas cientificas. Outro
caso semelhante € a disponibilizacdo de maquinascofmadorasself-service aos
utilizadores, o que implicou a aquisicao das mespela UA e 0 pagamento da sua
manutenc¢do. Os utilizadores podem, mediante cameg@ de um cartdo, tirar fotocopias
numa sala no interior da biblioteca. Podem aind&rfampressdes através do mesmo

método.

15 Artigo 19.°

Penalizacéo por atraso

A nao devolucao de publicacdes cedidas em regimendaréstimo domiciliario dentro dos prazos de
devolucéo fixados no presente Regulamento implicuspensdo do direito de requisicdo de publicacbes
enquanto se verificar o atraso e o pagamento depemaizacdo monetaria, fixada em 0.50€ por putdica

e por cada dia de atraso, incluindo os dias dereamento das bibliotecas da UA.
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Com efeito, serd de reavaliar se havera outros¢gesngue poderiam ser aproveitados
como fonte de fundos, cujos valores a cobrar termm ser levados a aprovacao do
Senado. Sao eles: as formacdes em varias areasgspdifarentes utilizadores pertencentes
a qualquer grupo; a disponibilizacdo dos espacais @quipada com computadores) a
utilizadores externos (instituicdes ou particulprpara formacdes; e para exposicoes,
diversos eventos ou conferéncias (Skléléne de Beauvir sempre no ambito da
disseminacdo do conhecimento ligada ao ensino isupé&issim, com o valor auferido
efetuar-se-ia uma analise profunda do acervo aea@r enriquecer e preservar a sua vasta

colecéo.

No mesmo contexto e para empresas possuidorasad@dae utilizador institucional”, a

prestacdo de diversos servigcos (por exemplo: faima&gn recursos eletronicos - normas,
estatisticas, patentes -, pesquisas sobre vargadostos, solicitagcdo de artigos cientificos)
seria uma forma benéfica de obter projecéo fordaininio académico e ao mesmo tempo

divulgar os proprios servigcos perante a comunicswaeeral.

3.3.6.3 Distribuicéo

Como foi referido anteriormente, na analise ambiewt edificio da biblioteca possui uma
localizag&o privilegiada, pois encontra-se num @ocentral relativamente ao campus
universitario e com grande acessibilidade ao ndeslacessos, transportes publicos e

parques de estacionamento.

Relembrando o que ja foi mencionado na caractéidQs servicos, os SBIDM possuem,
para além da biblioteca geral ou central e a mechatuma rede de bibliotecas localizadas
em trés pdlos — ESTGA, ESAN e ISCAA — noutra laajéio geogréafica, pois era
necessario nao descurar a influéncia que iriampéeante concorrentes que pudessem
disponibilizar servicos similares. E de extrema dntdincia ajustar, em termos de
procedimentos e servigos disponiveis, os da béd@tcentral” ou “mae” com as redes de
bibliotecas. Contudo, ha servigcos que s6 sdo efetuanediante solicitagdo devido a
comunidade académica desses polos ser reduzidacomgpativel com tdo grande numero

de tarefas.
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Um dos canais que € mais usado para divulgacadsetosos a prestar ao utilizador € o
portal dos SBIDM, que, estando em fase de remao@ielapnsegue dar uma visdo geral do

que oS servicos possuem e como séo prestados.

Em paralelo com a disponibilizacdo de uma grandeepdos servigos, vianline
correspondendo em todas as vertentes as necessidadatilizador e para melhor as
satisfazer, os SBIDM foram ao longo dos anos ateaudd a necessidade de alargar o seu
horario devido a afluéncia de novos utilizadores fjpwam surgindo. Assim, o horario foi-
se alargando (sdbado e noturno) para que a adieisglbindo fosse s6 viaternet, mas

também presencial.

Outro aspeto de relevo e no qual os SBIDM estaseptes através da area de biblioteca &
a plataformavioodle™® com a disciplina “bibliotecas da UA”. Nesta plataha os alunos e
docentes da UA podem interagir através da informai@s conteldos programaticos,
avaliacdo, esclarecimentos e informacdes. De salieue nesta plataforma s6 pode ter

acesso quem tem ligacédo a UA.

E importante mencionar que uma grande parte desgssrdisponibilizados, vianline,
(sejam eles de informacado, pesquisa, empreéstinmi@tacdo de servico) encontram-se

disponiveis para serem acedidos comodamente em casa

3.3.6.4 Comunicacao

A promocéao é o elemento do Marketing-mix mais \é@kista deve ter como base alguns
objetivos, a referir: informar de forma clara oaisee potenciais utilizadores da existéncia
dos servicos, as suas caracteristicas e vantagets,e como obter esses servicos bem
como lembra-los da existéncia dos mesmos. De refee a promocao (ou comunicacao)
contribui substancialmente para a criagdo da imagemroprio servigo; opostamente, a
auséncia desta comunicagéo pode ser interpretgdéivenente, ou seja, o utilizador pode

considerar que a qualidade esta posta em causa.

Nem todos os canais de comunicacao sao utilizaai@sgsomover os servigos, pois alguns

destinam-se sobretudo a produtos vendaveis. Nestielg, serdo contemplados os que

'8 http://moodle.ua.pt/
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mais se coadunam aos servicos que os SBIDM pretepdamover, bem como o préprio
servico fisico. Deve-se, portanto, ter sempre eem¢g@io que uma comunicacéo eficaz
significa chegar apessoas certagsom ainformacao certa através dosneios corretose

no momento adequado

Os SBIDM efetuam a divulgacdo de todos os seusicesrwia 0 seu portal. Neste
momento, encontra-se em atualizacdo e remodelagdoeq colaboracdo com o servigco
de imagem da Universidade, segue as normas gr&inaggor para todos os portais de

cada unidade organica e servicos da mesma inattuic

Cada area tem o0s seus servicos especificos, ongpieca meios de divulgacdo que
requerem canais de comunicacdo diferentes depemdbndeu publico-alvo. De referir
que o0 sucesso da comunicacdo depende da mensageoessnte, consistente, clara e

convincente, isto €, tera que ser sempre a mesntgelguer um dos canais.

A publicidade € um meio e um canal de comunicac&oviga despertar no publico-alvo a
vontade de realizar uma ac¢do, mas também € o donflentécnicas e estratégias para
promover algum produto ou servico. Neste sentido,servicos existentes, que estao
devidamente caracterizados e a maior parte comaist@ssociados vianline, requerem,

contudo, publicidade presencial e direta, no mometdé¢ atendimento, que pode

materializar-se em folhetos, pequenos manuais @ahde acolhimento.

Uma forma de publicitar o esforco desenvolvido peBBIDM ¢é a elaboragdo de uma
agenda trimestral ou anual (Anexo Xlll) onde corsstaalizacdo de eventos a decorrer ao
longo do ano. Esta devera listar todas as ativeladealizar e ser publicitada no jornal da

UA, no portal e enbbannerse outdoors

O Quadro Xl serve como proposta dos eventos querjod ser realizados e que

constariam da agenda a elaborar.
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Quadro XI — Exemplos de eventos a realizar ao longto ano

Evento Titulos Objetivo Periodo Local Material
Todas as relacionadas co Longodoano | Sala  “Héléne| Desdobravel;
as varias areas dos SBIDN Beauvoir”; marcador com
Conferéncias Temas relacionados com Outro local | informacdo dos
areas de conheciment dentro dos| SBIDM; bloco de
existentes; Os fundo SBIDM. notas.
oferecidos.
“Conhecer a Biblioteca”| Rece¢do ao caloiro, ad Inicio escolar;| Biblioteca (3| Manual de
alunos ERAMUS; outrog primeiro e| pisos) acolhimento.
Visitas visitantes (escolas segundo
universidades) semestre; data
a marcar.
Dia da UA; Dia do| Promover e divulgar os dial Nos dias ou| Espaco a|l Desdobravel;
AT bibliotecario; Dia do| relacionados com a UA, o| durante a| designar. material
livro. SBIDM e o conhecimento. | semana. relacionado com o
evento.
“Um dia com...” Convite a um ilustre Dois em dois| Sala  “Héléne
(docente, aluno, funcionarig meses Beauvoir”
com ligagdo a UA; um
Conversas investigador das varias are
do conhecimento  par
divulgar o que esta
investigar.
‘O que nés| Todas as que estdo ligad| A designar Sala de| Capa com os
oferecemos”; aos SBIDM, a recurso formacao contetdos
Formagdes “EndNote”; “PubMed”; | eletrénicos e apoio abordados em
“Scopus”; “Selecdo dg utilizadores. cada sesséo.
fontes de informagéq
cientifica”; etc...
“Os SBIDM | Oferecer livros ou revistaj Mensalmente | Nas bibliotecas
Ofertas oferecem!”; “Troca por| de diferentes areas de ensi que fazem partg
troca: traga um livio € (por tema ou assunto da rede de
leve outro” Trocar livros. bibliotecas.
Livro do més; Artigos| Divulgacdo de livros ou Mensalmente | Nas bibliotecas
cientificos editados peli artigos cientificos editado que fazem partg
comunidade académical por docentes oy da rede de
O que se faz investigadores da UA (com bibliotecas.
colaboracéo dog
colaboradores e docentes d
unidades orgéanicas)
“O que fui na UA"; “A | Divulgagdo do percurso d| A definir Em outdoors;
P s minha histéria de vida” | pessoas que passaram nos boletins
UA. editados  pelog
SBIDM;

Fonte: sistematizacao prépria
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Cada um destes eventos devera ser trabalhadoduodimiente (o evento “Aniversérios” &
apresentado, a titulo de exemplo, como o poderim@eAnexo XIV) de forma a obter
maior eficiéncia e maior impacto diante do pubktes. De acordo com esta ideia 0s
eventos seriam canalizados para os respetivos asiclensoante as diferentes areas. E
relevante que toda a comunidade académica estefdviela com os proprios SBIDM
nestes eventos para assim existir uma interacde @st mesmos, bem como serem

efetuados nas varias redes de bibliotecas.

As relacbes-publicas constituem outra forma de pr@ndeterminado produto ou servico
e podem ser definidas como a oferta de uma vamedadfuncées a serem executadas
pelas diversas instituicbes com vista a manutedgaequilibrio entre estas e os publicos
com que interagem. A funcdo de relagBes publicasSBIDM pode ser desempenhada
pelo préprio colaborador quando interage com diadiores, cumprindo um propdésito de
divulgacdo dos servicos, tal como upaft time marketér De acordo com Gummerson
(1991), os part time marketef's sdo colaboradores que, ndo fazendo parte do
departamento de marketing (ou vendas), tém comstabtbituais com o0s clientes.
Normalmente estas pessoas ndo sdo formadas enstdem@cnicas de marketing, mas
quando executam as suas tarefas influenciam dietendiretamente a satisfacdo dos

consumidores e o futuro comportamento de comprzldoges.

Por vezes, mais importante do que uma qualquer aamappublicitaria, € a comunicacéo
“boca-a-orelha”, que consiste na transmissao awrrdcdes positivas e de satisfagéo por
parte de um utilizador a outro ou outros que irdmcyrar 0s servigos. Desta forma, o
atendimento aos utilizadores torna-se num pontm@udial na boa divulgacdo dos

servicos e da sua qualidade.

No momento de promogéo de um determinado evengeico, deve ter-se em conta as
vantagens e desvantagens de cada meio de comun@eigda descritos, como sejam 0s
custos envolvidos, bem como as preferéncias dosesggs-alvo. Deve considerar-se uma
abordagem genérica do composto de comunicacaongodenda propor-se umix de

comunicacao para cada segmento-alvo, como se demansQuadro XII:
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Quadro XIl — Mix de comunicacao para cada segmento-alvo

Segmento-alvo Mix de comunicacao

Aluno R.P: formag®es, boletins, folhetos, tutoriais e serde referéncia.
Publicidade portal dos SBIDM,flyers newsletters noticias UA,
moodle redes sociais.

Marketing Directo outdoors emails telefone; eventos; “boca a
orelha”.

Publicac6es de Marketing

Docente / Investigador R.P.:workshopssessfes de esclarecimento e servico de referéncia

Colaborador Marketing directo boletim interno, reunidesemail telefone,
actividadesputdoors.

Comunidade em geral Publicidade portal dos SBIDM, redes sociais

R.P.: formacles, exposicdes e eventos

Fonte: sistematizacao prépria

3.3.6.5 Pessoas

Numa organizacdo em que 0 servico prestado ndeideneia como um bem tangivel,
torna-se dificil avaliar a grande importancia geecolaboradores tém dentro da mesma. E
através da opinido dos seus utilizadores que esdiagio pode ser realizada e faz-se em
grande parte com base no seu comportamento eestitud

A imagem dos SBIDM encontra-se evidente frant-officg Area da Biblioteca, mais
precisamente no NAE, que exige maior atencdo. @bamdores que exercem fungdes
nesta area teriam preferencialmente uma boa apaeden (aparéncia), identificacao
(placa) e uma postura digna de um servico de quadidsendo necessario que estejam
motivadas nas fung¢des que exercem. Os colaboramoé&esque compreender que um bom
atendimento gera maior satisfacdo dos utilizaderesa maior procura dos servigos.

Uma das estratégias a utilizar para melhorar oggerle atendimento e empréstimo sera
efetuar entrevistas de avaliacdo da motivacdo, awothecimentos, averiguar como
resolvem os problemas ao utilizador e avaliar da gostura durante o atendimento.
Contudo, e porque algumas destas estratégias pagemcorrompidas, poder-se-ia
igualmente recorrer a um ‘“utilizador-fantasma”, eeja, a alguém (devidamente

qualificado e selecionado pelas chefias) que esdras biblioteca como um utilizador
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comum e questionasse os colaboradores sobre umuguassunto de modo a aferir a
qualidade do seu desempenho.

A manutencdo de um colaborador por muito tempoalcdb de atendimento pode criar
“vicios”, para além de cansaco (para o utilizadgraea o colaborador), devendo existir

rotatividade entre pessoal especializado.

No back-officetambém devera existir uma preocupacao ao nivatetelimento, seja ele

via telefone ou por escrito, para que transparet@sabedoria e qualidade desejada.

Neste sentido, a formacao interna e as reunides @stes colaboradores é de grande
interesse. As reunifes devem ser mensais ou seguarese justifigue e, quanto as
formacdes, estas devem ser direcionadas para @adaeispecifico, no sentido de passar a

informacé&o aos funcionarios que promovem e condwzarformacéao para o publico-alvo.

E necessario, para além do desenvolvimento e gdstjwogramas de formacéo interna,
elaborar um guia de acolhimento do funcionarioapaelhor o integrar no servico. Na
mesma linha, as reunides para informacdo de decisfieracdes e possiveis debates de

ideias a implementar devem ser constantes.

A éarea de recursos humanos requer um cuidado agppois os colaboradores de um
servico sdo 0s responsaveis pela imagem, qualidgoieducdo desses servigcos. Assim,
antes de serem colaboradores, sdo pessoas e gmatans sentimentos, atitudes e valores
que devem ser respeitados e vice-versa. Muito pkma da remuneracdo e do saber
trabalhar em equipa esté a sua valorizacdo eagiisicomo pessoa e com o decorrer dos
anos tornou-se exigente também ao nivel da suarayessoal querendo estar atualizado
nos seus deveres como colaborador e nos seuoslicaino pessoa. Uma boa logistica
interna, efetuando um trabalho em que o colaboradga tratado de igual forma
independentemente da sua categoria, leva a umaohardentro do grupo de trabalho.
Uma forma de atingir este ambiente harmonioso p@d@r a canalizacdo de sugestdes,
opinides e reclamacgfes por parte dos colaboradquespermaneceriam no anonimato,
cabendo a direcdo fazer a sua avaliacdo por forpep@eder a alteracbes se assim o

entendesse.
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De acordo com a parte administrativa, o Nucleo ¢@®iéd Geral deve integrar-se no
mesmo objetivo dos SBIDM, ou seja, ter as mesmamana atingir perante 0s seus
colaboradores fazendo com que estes se sintamdapo&m termos logisticos e ir de
encontro aos seus direitos como colaboradores. Cmtadoradora dos SBIDM e por
auscultacdo de outros colaboradores, existem algonsos menos bons que podem
posteriormente ser analisados e trabalhados.

3.3.6.6 Processos

Atualmente, um servico que nao possua uma boaogdstiprocessos e que nao facilite
uma resposta & medida de cada caso concreto eeséongde cada servigo disponibilizado,

podera produzir consequéncias ao nivel da suaifica

Neste sentido, todos os procedimentos a realizeat patisfazer as necessidades do

publico-alvo deverdo desenvolver-se no sentidakggiehomogeneidade nas respostas.

Cada area dos SBIDM e cada nucleo devera elabostiu¢des de trabalho internas,
procedimentos a seguir e tutoriais especificos gatarminadas areas. Todo este material
ter4 que estar disponivel aos colaboradores (palaomexecutarem as suas tarefas), ao

utilizador interno e ao externo atravéswgzb (internetouintranef).

Figura 26 — Homogeneizac¢éo de processos e sua peitdicéo

*Instrucdes de *Instrucdes *Instrugdes
Trabalho de Trabalho de Tl'ab.alho
*Procedimen- +Procedimen- *Procedime-

tos tos tos

Intranet
Internet

Fonte: sistematizagdo propria
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Conforme informagéo da Diretora, o Gabinete de iQadé elaborou instrugdes de
trabalho e procedimentos iguais para todas asawree cada area, de forma a serem

homogéneas. Estao a ser elaboradas a fim de selecadas nintraneteinternet

3.3.6.7 Evidéncia fisica

Os SBIDM, através dos servi¢os que disponibilizaneales de bibliotecas e no seu portal,
ter4 que ter em mente uma qualidade por excel@ecfarma a que as evidéncias fisicas
sejam apreendidas pelos utilizadores. E de grangertancia que isto aconteca, pois 0s
servicos, ndo sendo produtos tangiveis, que po@enosados, cheirados e em algumas
situagbes provados, terdo que inspirar confiangmodstrar qualidade e uma boa

visibilidade.

Os fatores que mais determinam a forma do utilizad@liar a qualidade e confiar no
servico sdo a rececdo aquando da procura do seraicsinalizacdo do espaco, a
apresentacdo dos colaboradores, o ambiente dooegpa; forma como o servigco é

divulgado e dado a conhecer:

Figura 27 — Fatores para avaliacao da evidéncia fts.

Fonte: sistematizagdo propria
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No que concerne a estes fatores, nem sempre é&fdsbguir alcanca-los na totalidade.
Contudo, sera de grande interesse que estejam mta ohes responsaveis, de forma a que
sejam atingidos com a qualidade e a eficiénciaigeasg Dos varios pontos listados, alguns
sdo de facil execucdo (nomeadamente o0s aspetdsvagla rececdo, sinalizacdo e
divulgacdo), sendo que outros sdo de mais difigiicacdo (os relacionados com os
colaboradores e 0 ambiente), devido a resistémsaolaboradores e utilizadores e ainda a
dependéncia de alguns fatores (como o0 ar e a tatopey de elementos externos ao

servico.

A respeito da dificuldade em alterar evidénciascds que obstam a qualidade e a
eficiéncia dos servicos prestados, a Diretora DM justifica que:
“Apesar de haver sempre pequenas falhas a colmestarg¢ uma tarefa complicada
guando ha tramites rigidos a seguir (normas dauitsto).”
Analisando cada dominio da evidéncia fisica, poddiar-se 0 que se encontra aquém da
qualidade desejada e propor formas de o resolagrex@mplo, a biblioteca é parca em
sinalizacdo que forneca indicacdes precisas sa@wars espacos, podendo existir, logo a
entrada da mesma, uma planta geral com a espeéiiaios diferentes pisos e conteudo
dos mesmos. As proprias infraestruturas da bildéotlocam algumas barreiras a uma
boa utilizacdo por parte dos utilizadores portaslale deficiéncias motoras. O balcdo de
atendimento surge de imediato como uma dificuldaddtrapassar, visto ser demasiado

alto para um utilizador que se desloque em cadeiradas, por exemplo.

O proprio ambiente em que se inserem os SBIDM, @ raevolvente e o interior do
edificio, que devera ser atrativo e acolhedor, migseham um papel na promoc¢ao da
qualidade e dos servigos proporcionados. O ambrefeee-se a aspetos tao diversificados
como a iluminacao, a disposicdo do mobiliario, reel&zacdo, a existéncia de salas com
intuitos diferenciados (leitura, estudo, fotocopiasa existéncia de locais de exibicdo das
novidades e aquisi¢cdes recentes. A melhoria doeatébipoderia passar pela criacdo de
um placard informativo que, oportunamente, dessgacdas acdes levadas a cabo para
resolver alguns inconvenientes que possam exsiiSBIDM.

Apesar das diferencas, todos os aspetos sdo impestpara enfatizar a qualidade que se

pretende veicular através das evidéncias fisicas.
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3.3.7 Orgamentagao

Apoés a elaboragdo do Plano de Marketing, é nedessf@tuar um orcamento que implica
a execucao de um estudo de mercado para obterrnewiagm dos custos. De salientar que
o levantamento de todos os custos (que néo cabe estado, dado tratar-se de uma area
com especificidades que requerem uma abordagemcéia) tera que contemplar todas

as tarefas, passo a passo.

Assim, deve ser realizado um relatério de todosy@astos a apresentar aos servigos
financeiros da UA de modo a averiguar se a verliendoestar disponivel no ano de
implementacédo do Plano, visto que os SBIDM depenaemetariamente da distribuicéo
das verbas da Universidade. Este trabalho ter&euecalizado em parceria com a area de
contabilidade.

3.3.8 Implementacgé&o do Plano

Apos a estruturacdo de um Plano de Marketing ssgue-sua implementacdo. Todavia,
nesta fase poderdo surgir algumas dificuldadessgyarendem sobretudo com a aversao
dos colaboradores afetados a mudanca a cumprite Dexlo, a implementacao do Plano
exige um empenho muito grande por parte dos cadooes e uma planificacdo atenta por
parte dos seus superiores, de modo a antecipaigic@titudes e comportamentos que
sejam contrdrios a uma implementacdo bem sucedigate sentido, a Figura 28

representa uma proposta de grelha para um plaagatea implementar:

Figura 28 — Proposta de grelha para Plano de acadmplementar

Cronologia
Descricao da acdo ou tarefa Responsavel Gkl T A Observagoes
¢ & P estimado Periodo / més a complementares
implementar

Orcamento: o valor a ser colocado deve ser reatdsuncluidos nas acées propostas, tais comoscdsto
criacdo, confecdo, materiais promocionais, custopa$soal, entre outros). A verba deve ser contelam
partir da faturacao.

Fonte: sistematizacao propria
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No caso especifico dos SBIDM, esta implementac@a feilitada se for faseada nas
diversas areas que o compdem, ou seja, aplicaarm e Marketing primeiramente numa

das trés areas que formam os SBIDM, alargando4empasnente as restantes.

3.3.9 Avaliacéo e controlo

Para avaliar os SBIDM quanto a sua qualidade, skeratodo o interesse efetuar
questionarios no sentido de se saber como osaatiizs veem e identificam os servigos
disponibilizados. Como primeira abordagem, estéasem questionario simples, do
tamanho de um folheto, de forma a ser facilmenteuseado e contendo perguntas breves
e focalizadas, cujo conteudo permita avaliar osDBBRo nivel da qualidade e permita
identificar como estes estdo a ser percecionadospiblico-alvo. De acordo com esta
ideia, este folheto seria colocado no balcdo dendateento, dentro de material
bibliografico emprestado, mesas da sala de leit&imternete enviado poe-mail (Anexo
XV), com o objetivo de obter o maior nUmero podside respostas. A longo prazo
poderiam ser efetuados questionarios mais elabsratiizando o modelo SERVQUAL,
para uma avaliagcdo mais perspicaz sobre a qualidieslé&SBIDM (Anexo XVI) e a sua

posicao sobre a concorréncia (Anexo XVII).

Relativamente a avaliagcdo do Plano de Marketing dev obrigatoriamente realizada em
varios momentos da sua implementacdo através dedesusemanais de analise de
processo e bimestrais de andlise critica, pernoitirdsim, atualizagbes para corrigir e
detetar falhas que afetem a sua concretizacdo. Q@robm e a avaliacdo desta
implementacédo podem ser realizados atraves dénekatjue listem os objetivos a atingir,
descrevam as estratégias delineadas para concretaingir esses mesmos objetivos e,

por fim, os indicadores que demonstram a realizagawdo dos mesmos (Anexo XVIII).
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Capitulo IV — Concluséo

Na area dos servicos publicos, nomeadamente, rdiotédtas do ensino superior €

importante estar atento ndo s6 a constante evokigaaliversos desafios que o “mercado”
acarreta bem como aos seus concorrentes. No entaiperante este contexto, existem
sempre resisténcias a mudanca e por consequén@sesaos beneficios que um Plano de

Marketing pode propiciar.

O objetivo deste trabalho incide na importancia imi@lementacdo de um Plano de
Marketing no setor dos servicos publicos, particuente, nos Servicos de Biblioteca,
Informacdo Documental e Museologia da Universidéglédveiro. Assim, foi proposto um

Plano de Marketing, elaborado com o designio deuserinstrumento fundamental de
melhoria da qualidade e projecdo dos mesmos, teodw base a execucdo de um
levantamento de "campo”, ou seja, conhecer o gii@zseomo se faz e como se pode vir a

fazer para melhorar.

Partindo deste pressuposto, foi elaborada a funakagéo tedrica em torno dos conceitos
de Marketing, Marketing de servicos e Plano de Mdimk, com base na revisdo da

literatura, conforme autores referidos. De seguaglesentou-se uma caracterizacao das
bibliotecas do ensino superior, da instituicao @msidade de Aveiro e dos servi¢os para 0s

quais foi proposto um Plano de Marketing.

O Plano de Marketing contempla os seguintes elemaeatmario executivo, definicdo dos
objetivos de Marketing, andlise ambiental, segng@utado mercado, posicionamento,
Marketingmix, orcamentacéo, implementacao do Plano e avalieg&mtrolo. Cada um
destes elementos foi trabalhado sempre no senéidomo e o que se faz em tempo real e
propor melhorias a luz do Marketing. Um Plano dekdtang ndo € estatico, pois pode ser
alterado em conformidade com o ambiente interngtermo, assim como ser adaptado as

areas especificas dos SBIDM, quando tratadas eoladte.

Relativamente a gestdo da Biblioteca, algumas staatégias mencionadas no Plano de
Marketing ja sdo colocadas em pratica, apesarsdgem de forma dispersa. As vantagens
que esta ferramenta apresenta tém sobretudo aoweracorganizagdo do processo de
implementacéo de estratégias, de forma integrdat@rdagem consistente e sistematica),
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que visam o incremento da qualidade dos servicdBlaBo permite igualmente detetar e
minorar aspetos menos positivos, fomentar outressgiam positivos e coordenar esforgos

dos diferentes setores que atuam no seio dos Gervic

E de referir que este Plano de Marketing paranspleimentado tera que existir motivacao,
empenho e grande esforco da parte dos colaboradatas chefias porque a mudanca é
sempre dificil de realizar mas é necessaria nopdsrde mudanca que vivemos ao nivel
dos recursos de informacéo e das tecnologias. Nastdo, € fundamental que os SBIDM

apliguem todas as estratégias possiveis para aeid@rem, pois a oferta torna-se cada

vez mais diversificada e a concorréncia € tambéta ¢az mais exigente.

O trabalho focalizou principalmente todas as feaatas de um Plano de Marketing,
colocando maior relevo nos primeiros seis elemeniosa vez que relativamente aos
altimos trés (orcamentacao; implementacao do plavajacédo e controlo) existe escassez
de dados e seria necessario 0 acesso a informagédegada. Para além disto, apenas
com a implementacdo pratica da proposta de Plaieadeeting seria possivel avaliar com

maior rigor e profusdo estes trés aspetos.

Por fim, a realizacdo e redacéo deste trabalhaaletp implicou algumas dificuldades e
limitacdes, em especial relativamente a caracgfizee explanacdo de aspetos que se
consideram menos positivos na atuacdo dos servicasvel do Plano de Marketing
proposto, outras ideias poderiam ter sido proppsés fossem as exigéncias do Gabinete
de Imagem que limitam o trabalho criativo e qudgmrga instaurar mudancas na senda da

inovacao.

Como projeto futuro, seria interessante ver até gmeto o Plano de Marketing aqui
proposto pode realmente ser aplicado com sucessuda servir como ponto de partida

para o desenvolvimento de um plano integrado d&éfiag alargado a UA.
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Anexo | — DecisOes na aplicagédo dos 7P’s

Os 7 P’s e as decisbes dos gestores

Produto Preco Distribuicdo | Comunicacéo | Pessoas ‘ Processo ‘ Evidéncia
ou promogao fisica
Funcionalidade; Preco base;  Escolha dos  Publicidade; Agueles Visto como Informacgé&o nos
Carateristicas; Condicoes canais de Vendas; envolvidos na um sistema de folhetos;
Qualidade; praticadas; distribuicéo; Promocao de entrega do “inputs” e Componentes
Marca; Descontos; Cobertura; vendas; Sservico, o0 seu “outputs” (ex. facilitadores do
Embalagem; Formas e Localizacdo; Relacdes comportamento, informacéo, desempenho e
Servigos prazos de Conveniéncia; publicas. atitudes e pessoas); comunicacgéo do
Opcoes. pagamento; Disponibilida- interacao. Mecanismos  servigo.
Crédito. de. envolvidos na

distribuicdo de

um servico ou

produto;

Politicas e

procedimentos.
O servigo Gestao A organizacdo Visdo, valores, Stakeholders Sondagens Prospetos

financeira cultura
Carateristicas, Contratos de  Onde esta Marca, design Avaliagdo de  Website,
localizaco, adjudicacéo.  situada, da literatura, sondagens, newsletters,
design, marca. horério. cabecalhos, reclamacgfes, instalacdes e
folhetos. gestao da edificios da
qualidade, organizagao.
consultoria.

Fonte: Sistematizacao prépria traduzida de “Mankgiih the public sector” — consultar ftp://ftp.psamed-
ema.com/HPE_Samples/SampleChapters/9780273708094.pd
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Anexo Il — Um Plano de Marketing completo

- Conteudo

- Introducéao

- Sumério

- Andlise da situacao incluindo: Suposicoes
Vendas (histérico e orcamento)
Revisao dos Mercados Estratégicos
Revisdo dos Produtos-chave
Revisdo das Areas-chave de Vendas

- Objectivos do Marketing

- Estratégias de Marketing

- Prazos, custos e responsabilidades

- Promocéo de Vendas

- Orcamentos

- Demonstrativo de Resultados

- Controles

- Processos de Actualizagéo

Fonte: Westwood (1996)

Anexo Il - Roteiro resumido do Plano de Marketing

Parte |. Oportunidade

Seccédo 1. Situacao
Seccéao 2. Objectivos

Parte Il. Marketing estratégico

Seccdo3. Consumidor

Seccéo 4. Mercado

Seccdo 5. Aspectos legais

Seccdo 6. Posicionamento do produto/servi¢cos

Parte Ill. Marketing tactico

Seccédo 7. Produto (servico)
Seccéo 8. Ponto

Seccéo 9. Promogéao
Seccéo 10. Preco

Parte IV. Accéo e controlo

Seccdo 11. Resultados financeiros
Seccdo 12. Analise de equilibrio
Secc¢éo 13. Programacéao

Fonte: Adaptado de Ambroésio e Siqueira (2002)
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Anexo IV — Roteiro simplificado para um Plano de Maketing

1. Analise ambiental
A. Ameagas e oportunidades
B. Pontos fortes e fracos
2. Objectivos
A. Quantitativos
B. Qualitativos
3. Estratégia de Marketing
A. Publico-Alvo
B. Posicionamento
C. Estratégia do composto
Produto
Preco
Distribuicédo
Promocgéo
4. Plano de accao
5. Projec¢éo de vendas e lucros

Fonte: Adaptado de Las Casas (1999)

Anexo V — Organica das unidades e servigos da Usolugdo do Senado em 1993)

Servicos de apoio Reitoria

Serv. RelagdeExternas Gabinete Planeamentd Assessoria Juridica Assessoria Financeira

Desenvolviment

Divisdo de Rela¢bes Internacionais ]

Divisdo de RelagGes Interinstitucionai}:

NG

Divisdo de RelagBes com ampresas ]

Servicos Executivos

Serv. Adminis.e Gestao Servigos Técnicos Servigos Documentagao

N

4[ Serv.Acad.Administrativo] 4[ Div. de obras e projectos 4[ Div. de Biblioteconomia
4[ Serv. Financ. e Patrim(’)nic] 4[ Div. Conserva. Seguranga 4[ Divisdo de Informacgédo
4[ Div.Planif. Informatizagéo] 4[ Div. Desenv. Manutencao 4[ Diviséo de Edicdo

Fonte: Amorim, Inés - Hist6éria da Universidade desido, 2001
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Anexo VI - Organograma dos servi¢os da UAcompleto)

.

[ ADMINISTRADOR ]
[ Gabinete da Administracac ]
SBIDM SGA SGTL SGRHF STIC SCIRP
Serv. de Servigos de Serv. De Serv. de Serv. de Serv. de Com.
Biblioteca, Inf. Gestédo Gestéo Téc. e Gestéo de Rec. Tecno. de Inf. Imagem e
Doc. € Museologi: Académici Logistice Hum. € Finar. L Comunicaca Rel.Publica:
~ ABIB ~ ARA _ AOIE ~ ARH ~ AISCS
Area de Biblioteca Area de Reg. Area Ob. Infra Area de Rec. Area Inf-Est. Ser.
Académico Estru. Equir. Humano Conr. SecBiblio.
VAN | - | J |
AREAU _ AMIP _ASDT ~ ARF ~ ASaGl
Area de Rec. Area Mobil. e Area Seg. e Area de Rec. Area Sistemas e
Eletron. e Apoio Int. Profissic. Desel.Técnicc Financeios Gesto d Info.
ao Utilizado J | | |
AAM _ ACAL .~ ACP . AAC
Area de Arqui Area Contratos Area Contab. e Area de Apoio ao
IRl @IS AN Apoio Logfs. Patriménic Cliente
e Musel \ J

Fonte: http://www.ua.pt/adm, acedido em 18 mai@@iEl

Anexo VII - Segmentacdo comportamental

Variavel

Subgrupos

Licenciatura

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Frequéncia
de utilizacéo

Possibilidade de segmentagéo

Utilizador pela primeira vez; regular;

de vez em quando

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Habitos de
estudo

Em grupo; individual; siléncio

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Taxa de uso

Muito uso; pouco uso

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Ocasiao

Pesquisa; internet; empréstimo

Fonte: sistematizacao prépria
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Anexo VIII - Segmentacdo demogréfica

Grupo

Subgrupos

Licenciatura

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Variavel

Possibilidade de segmentacao

De 18 a 28

De 23 a 33; de 34 a 49; + de 50

Idade

De 18 a 29; de 30 a 49; + de 50

De 19 a 29; de 30 a 49; + de 50

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Género

Masculino; feminino

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Estado
civil

Solteiro; casado; casado com filhos

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Origem

Africana; europeia; latino-americana;
asiatica

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Classe
social

Baixa; média; alta

Regular

Maiores de 23

Trabalhador
estudante

Erasmus

Ocupacéao
principal

Estudante; profissional por conta de
outrem; aposentado; desempregado

Fonte: sistematizagdo propria
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Anexo IX - Segmentacédo geografica

Subgrupos VEUEV] Possibilidade de segmentacao

Regular
Maiores de 23
Trabalhador
estudante
Erasmus
Regular
Maiores de 23 Densidade
Trabalhador populaci- | Urbana; suburbana; rural
estudante onal
Erasmus
Regular
Maiores de 23
Trabalhador
estudante
Erasmus
Regular
Maiores de 23
Trabalhador Clima Quente; frio; moderado
estudante
Erasmus

Local de
origem

Sul; centro; norte; pais; outros paises

Licenciatura

Tamanho | Menos de 10 000; 10 000 a 100 000;
da cidade| mais de 100 000 habitantes

Fonte: sistematizacao prépria

Anexo X - Segmentacédo psicografica

Subgrupos Variavel Possibilidade de segmentacdo

Regular
Maiores de 23 . . n .
. . Quantidade de informag0fes; servigo de
Licenciatura l;‘;":?g;}?gor Interesse | | oterencia: empréstimo; formacdes
Erasmus

Fonte: sistematizacao prépria
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Anexo XI — Regulamento de precos dos servicos da Wgurte)

REGULAMENTO DE PREGOS A PRATICAR NO AMBITO DAS ACTIVIDADES DOS
SERVIGOS DA UNIVERSIDADE DE AVEIRO

A ligagéo & sociedade em geral, nos diversos dominios que integram o seu &mbito de intervengéo,

constitui-se numa das mais relevantes atribuicdes da Universidade de Aveiro.

Esta importante area de miss#o, claramente evidenciada na Lei n° 62/2007, de 10 de Setembro (RJIES) e
igualmente contemplada nos Estatutos, encontra-se devidamente regulamentada, nomeadamente pelo
denominado Regulamento de Prestagéo de Servigos de Investigagédo & Desenvolvimento por Contrafo e
Transferéncia de Tecnologia e Conhecimento, ndo sendo, portanto, esse o objecto do presente
normativo.

Contudo, também no ambito da actividade dos servigos de apoio s diferentes areas de misséo da
Universidade, existe a capacidade, e o dever, de colocar a disposi¢do da comunidade em geral, os bens
e recursos disponiveis, desde que para fins de interesse e relevancia conexa com a miss&o institucional.

Q| Esta disponibilizagdo sé pode ser continuadamente concretizada se houver uma contrapartida que
corresponda ao ressarcimento, senéo na totalidade, pelo menos de uma parte do custo suportado.

Importa, pois, definir um quadro coerente e Unico que, sem prejuizo das regras proprias aplicaveis aos
Servicos de Acgéio Social, sistematize a disciplina aplicavel a esta particular realidade, sendo esse o
proposito do presente normativo.

Datz D [ o) RDewd.

Doc, N%1

Nessa conformidade, e uma vez cumprido o disposto no artigo 110.° da Lei n.° 62/2007, de 10 de
Setembro, aprova-se o “Regulamento de pregos a praticar no &mbito das actividades dos Servigos da

Universidade de Aveiro”, nos termos que se seguem:

CAPITULO | o rRDBW@%) |

Disposigoes gerais Gestio de
pelo Conselho de Gestdo ///‘

- -
Attigo 1.2 e e
Objecto
O presente regulamento define os termos e as condigdes em que se devem aplicar os pregos, constantes
da tabela anexa, devidos pela disponibilizagdo a comunidade, de bens e recursos, no ambito das

actividades dos Servigos da Universidade de Aveiro, adiante designada por UA.
| LA BB R R R RRERRERRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRREN]

CAPITULOV
Servigos das Bibliotecas

Artigo 15.2
Actos no @mbito das actividades das Biblictecas
1 — Os termos e condigdes dos acios que consubstanciem a actividade das Biblickecas da U, constam
de: regulamento proprio, o Regulamento dss Bibliotecas da UA, que aqui sa dé por reproduzido na parte
aplicavel.
2 - 05 valores a cobrar para esse efedo constam da tabeta anexa ao presente regulamendo.

Fonte: divulgacéo interna via diretora dos SBIDM
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Anexo XII - Tabela de precos aprovados pelo Senad@completa)

idade de aveiro
JESIS Praxis

TABELA DE PREGOS A PRATICAR NO AMBITO DAS ACTIVIDADES DOS SERVIGOS DA UNIVERSIDADE DE AVEIRO

Prego €
AEFEOREET) SomivA
M[w\% Prego€sem  Valora pagar
IVA (b)
Espagos Em reunidg do Conselho de
Auditério da Reitoria (capacidade - 500 pessoas) Gestio de ... l / OJ AQJ {
1/2 Dia Pal 4 630,00 774,90
1 Dia elo Conselho de Gestdo 1.050,00 1.291,50
A partir do 2° Dia -1 Dia AT s 103320
1/2 Dia 605,00 621,15
Taxa minima {c} 125,00 163,76
Anfiteatro do Departamento de Ambiente e Ordena pacigads -
1/2 Dia 350,00 430,50
1 Dia 685,00 719,55
A partirdo 2.° Dia - 1 Dia 470,00 578,10
112 Dia 280,00 344,40
Taxa minima (c) 90,00 110,70
Anfiteatros do Complexo Pedagdgico (capacidade - 176 a 190 p )
1/2 Dia 250,00 307,50
1Dia 400,00 492,00
A partir do 2.° Dia - 1 Dia 310,00 381,30
1/2 Dia 190,00 233,70
Taxa minima (c) 90,00 110,70
Anfiteatro do Dep de Engenharia M 420 pessoas) |
1/2 Dia 190,00 233,70 |
1 Dia 315,00 387,46 \
f *  Aparirdo 2° Dia- 1 Dia 250,00 307,60 ‘
1i2Dia 160,00 184,50 |
& Taxaminima (¢) 80,00 98,40 ‘
A

Cartéo de Utilizador Externo Individual das Bibliotecas (f)

Joia 16,26 20,00
Anvidade 12,20 15,00

Cartdo de Utilizador Externo Institucional das Bibliotecas (f)

24,39 30,00
Anuidade 40,65 50,00
Empréstimo Interblbliotecas de monografias (f)
Por wolume - Nacional 9,76 12,00
Por volume - Internacional 2NVouchers da IFLA
Fotocdpia de artigos (f)
1 a 5 paginas - Nacicnal 2,03 2,50
Por cada bloco adicional de 10 paginas - Nacional 203 2,50
Por artigo - Internacional 1 Voucher da IFLA
Cartdo de Fotocdplas (f)
Cartdo (10 cdpilas) 1,06 1,30
Por cada copla adicional 0,02 0,03
Aluguer de cacifos (f) 4,07 5,00

Fonte: Lista de precos aprovados em Conselho déiGas31 de janeiro de 2011 (parte)
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Anexo XlIl — Proposta de agenda a elaborar

Agenda 2012

Universidade de Aveiro

SBIDM - servigos de biblioteca, informagdo

documental e museologia

Campus Universitdrio

3810-195 Aveiro

Telf. 234370875 & Museolnggs
Email: difusdo@doc.ua.pt

http://www.ua.pt/sbidm/
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[Dia 12 de marco]
Dia do bibliotecario

“Quem somos no mundo profissional?

Um grupo de bibliotecarios
especializados ira debater varios temas
relacionados com o profissional das
bibliotecas, na expetativa de avaliar o “Dar sangue
posicionamento dos mesmos perante a € dar vida’
comunidade que serveim.

€

Horério: 15h00m
Local: Sala de formacéo
Organizagéo: SBIDM

“Um dia com...”

“Pessoa ilustre da nossa universidade e
que muito contribui para 0 seu

desenvolvimento. Conhecedor de tudo o
que se faz em Portugal ao nivel do
ensino, vem-nos dar a conhecer a sua
carreira, passar o seu conhecimento e
falar um pouco do ensino superior na
atualidade.

Foi Professor e Reitor, vamos falar com
Prof. Doutor Jilio Pedrosa.”

Dia 20 de marc¢o

Local: Sala Héléne Beauvoir
Organizagéo: SBIDM
Contato: difusdo@doc.ua.pt

Workshops Outras atividades

[27 de marco]
Dia do nacional do dador de sangue

“A institucionalizacdo do Dia Nacional
do Dador de Sangue serve para
evidenciar e alertar junto da populacdo
em geral o valor social e humano da
dadiva de sangue, estimulando e tornando
esta pratica mais conhecida e
imprescindivel.

Na nossa comunidade académica nédo se
deve deixar que este gesto seja de menor
importancia.

Durante a conferéncia estard também
uma unidade moével para a recolha de
sangue.”

Horério: 9h30m — 18h00m

Local: Sala Héléne Beauvoir
Organizacgéo: Escola superior de saude /
SBIDM
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[4 de janeiro]
Dia mundial do Braille

“Este dia pretende, acima de tudo, alertar ‘

para os problemas dos cidaddos invisuais
e da responsabilidade que implica toda a
comunidade, quer na sua integracdo e nao
discriminagdo criando um mundo a sua

medida.

Vamos relembrar o grande senhor, Louis

Braille, que deixou o alfabeto para cegos,

facilitando a sua aprendizagem.”

Horario: semana de 2 a 6 de janeiro
Local: Sala Héléne Beauvoir
Organizagéo: SBIDM

[Dia 12 de marco]
Dia mundial do livro

“Breve exposicdo da historia e evolucédo
do livro. Paralelamente sera efetuado um
mini workshop onde sera divulgado ou
dado a conhecer o acervo que a biblioteca
disponibiliza ao seu publico.

Horario: no dia 12 de marco
Local: Sala Héléne Beauvoir
Organizacdo: SBIDM

Contato: difusdo@doc.ua.pt

FNDNOTE &)

Scopus: base de dados de artigos e
citacdes

“A formacdo na Scopus é destinada a
toda a comunidade académica da UA.
Ambiciona dotar os formandos de
competéncias para a pesquisa, selecdo e
recuperacdo de informacdo cientifica |,
bem como andlise de citacbes é o
objetivo desta formac&o.”

Horario: em duas sessodes

10h00 as 12h00 e 15h00 as
17h00
Local: Sala de formacéo dos SBIDM
Organizagéo: SBIDM
Contato: formacao@doc.ua.pt

EndNote X5

“A Formacdo EndNote X5 é destinada a
todos os formandos da comunidade
académica. A sessdo tem como objetivos
principais dotar todos os participantes de
competéncias necessarias para criar,
importar e gerir referéncias bibliograficas
neste software, exportar das bases de
dados bibliograficas da UA e interagir
com o programa MS Word da
Microsoft.”

Horario: dia 8 de fevereiro e 23 de
fevereiro (em duas sessdes)

10h00 as 12h00 e 15h00 as
17h00
Local: Sala de formacéo dos SBIDM
Organizacdo: SBIDM
Contato: formacao@doc.ua.pt
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Anexo XIV — Exemplo de como trabalhar o evento “Antersarios”

Da Instituicao

e SBIDM

Colaboracéo
com...

Nacionais e
Internacionais

Janeiro

Marco

Dia Mundial do Braille (4)

Dia do bibliotecério (12)

Dia do livro portugués(26)

Dia da Universidade (29)

Dep. de comunicacgéo e arte
Dep. de fisica

Dep. de linguas e literaturas
modernas

Escola superior de saude

Dep. de ambiente
Dep. de educacédo

Dep. de fisica

Escola superior de saude

Maio

Dep. de fisica

Dep. eletrénica e
telecomunicactes

Escola superior de saude

Dia mundial do te@Fd (

Dia mundial da agua (22
Dia mundial da meteorologia (23)

Dia mundial da poesia (21)

Dia nacional do dador de sangue
(27)

Dia mundial da Terra (22)
Dia internacional do livro infantil
(2

Dia mundial da astronomia (8)

Dia mundial de salde (7)
Dia mundial da luta contra o
cancro (8)

Dia internacional dos museus (18)
Dia do autor portugués (22)

Dia internacional do sol (3)

Dia do fisico (19)

Dia mundial da energia (29)

Dia mundial das
telecomunicacdes (17)

Dia mundial do enfermeiro (12)
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Junho

Dia da Unido Europeia (2)

Dep. de ambiente Dia mundial do ambiente (5)
Dep. de comunicacéo e arte  Dia europeu da musica (21)
Dep. de educagéo Dia mundial da crianga (1)
Dep. de fisica Dia mundial dos oceanos (8)
Dep. de quimica Dia do quimico (18)

Julho

Dia dos antigos alunos da UA
(10)

Dia da biblioteca (1)

Dia mundial contra o trabalho

Dep. de educacédo infantil (12)

Agosto

Dep. de comunicagédo e arte Dia mundial da fotogi@®

Dep. eletronica e

L Dia mundial do software (28)
telecomunicagfes

Setembro

Dep. de biologia Dia do biologo (3)
Dia internacional da educacéo (7)
Dia mundial da alfabetizacéo (8)

Dia internacional para a

Dep. de educacédo

Dep. de fisica preservacdo da camada de ozono
(16)
Escola superior de saude Dia mundial do coracdo (29

Dia internacional do livro (7)
Dia da bengala branca (15)
Dia da infancia (3)

Dia mundial do professor (5)
Dia mundial da arquitetura (12
segunda feira)

Dia mundial dos idosos (1 de
outubro)

Dep. de educacédo
Dep. de eng? civil
Escola superior de saude

Novembro

Dia mundial da ciéncia (24)

Dezembro

Escola superior de saude Dia mundial da sida (1)

Fonte: sistematizacao prépria
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Anexo XV — Modelo de questionario

shidm 7

Universidade de Aveiro

SBIDM - servicos de biblioteca,
informag&o documental e museologia
Campus Universitario

3810-195 Aveiro http://www.ua.pt/sbidm

Questionario

O que somos?...

Ultima pagina e frente

Questionario

1. Indiqgue em que grupo se enquadra:
Aluno
Docente
Funcionario
Comunidade em geral
2. Indique os servigos que regularmente usa.

10. Costuma consultar informacao relativa s&wicos
disponiveis através do portal dos SBIDM ?

11. Como considera a informagéo disponordine?

12. Que assuntos gostaria de ver tratados no pimsal
SBIDM de forma a aumentar o seu grau de satisfacao

13. Costuma consultar outras platafornrasddle,

3.0s servigos inspiram-lhe confianga e bem-estar?

facebooktwiter, etc...) disponiveis? Qual a sua opinido

4. Sente que é atendido/a de forma atenciosaresstla?

T5.Qual a sua satisfagao global com o desempersho d
SBIDM?

5. Sente que o atendimento € prestado de fornaelar
precisa?

16.Indigue uma sugestdo no sentido de melhorar a
qualidade dos Servigos.

6. As suas opinides, sugestdes e reclamacdegisdcetn
conta?

7. A rapidez na resolugéo do seu problema ou pedido
ultrapassa as suas expectativas?

8. J& aconteceu ter que voltar aos servigos parageela
altura ndo encontrar alguém competente para resniseu
problema?

RESADO!

9.Esta de acordo ou satisfeito com o horario dedateento?

Paginas interiores
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Anexo XVI — Questionario modelo SERVQUAL (avaliagdo da qualidade dos servicos)

Este questionario € andénimo e confidencial e temoc@bjetivo fulcral avaliar as
percecdes e expectativas dos utilizadores da tebho

Caracteristicas pessoais do inquirido:
Sexo

] Masculino ] Feminino

Idade
até aos 25 anos

26 a 45 anos
46 a 60 anos

61 ou mais anos

doood

nao responde

Formacéo académica

1°ano

2° ano

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Professor

Outro utilizad Qual?

0ooooog

Situacgédo perante o trabalho:
[] Inativo [] Ativo Qual a profisséo?

Estudante

Reformado

Incapacitado

oo

Desempregado
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Avaliacéo das expectativas em relacéo aos servigisrecidos/prestados pela rede
de bibliotecas dos SBIDM

Classifiqgue de uma escala de 1 a 5, colocando mmeeen cima do nimero desejado
1- Discordo plenamente; 2- Discordo; 3- Nem conearem discordo; 4- Concordo; 5- Concordo plenamente

Tangibilidade

Os servigos deveriam ter equipamento mais moderno? Pll2]]z2]4
As instalagbes deveriam ser mais atrativas e adoibs? Pll2]]z2]4
Deveria haver mais espacos de “lazer™? Pll2]]z2]4
As instalacBes deveriam ter mais acessos facibtadmessoas com deficiéncia fisica?| | 1 | 2 & 4
As instalacdes deveriam estar localizadas nouta @a cidade? PllrE 4
A limpeza deveria ser uma constante ou realizadada hora de atendimento? PllrE 4
Confiabilidade

Os servigos deveriam ter um horério alargado? IENENE
Todos os servicos deveriam funcionar simultaneag®ent P2l 4
Os servigos deveriam transparecer, através do®hérms, vontade em ajudar o IENENE
cliente?

Os procedimentos internos deveriam ser eficazéisieraes? Pller 4
Atendimento

Os funcionérios deveriam informar até a exaustélieate? Pllra 4
Os funcionérios deveriam estar sempre dispostggdarae a informar? Pllra 4
Os funcionérios deveriam informar para além darimég;do solicitada? Pllra 4
Em certos servi¢os o atendimento deveria ser reaervado (confidencial)? ENENE

Garantia / seguranga

Nos servicos, os funcionarios deveriam mostraegarha informacédo dada, transmitind 7 ' » 3 &
confianca?

A educacéo e a amabilidade deveriam ser indispeisséo atendimento presencial? Pll2)z]4
Empatia

Os funcionérios deveriam mostrar paciéncia e ateimglvidualizada? Pllra 4
Os horérios deveriam ser conforme a convenién@alientes? Pllra 4
Os funcionarios deveriam ser mais atenciosos coolierges? ENENE
Os funcionarios deveriam agir consoante o peds @ecessidades do cliente? Pll2]]z2]4
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Avaliacdo de desempenho dos servicos oferecidostealos pela rede de
bibliotecas dos SBIDM

Classifique de uma escala de 1 a 5, colocando mmaeen cima do ndmero desejado
1- Discordo plenamente; 2- Discordo; 3- Nem conearém discordo; 4- Concordo; 5- Concordo plenamente

Tangibilidade

Os servigos tém equipamento moderno? Pll2]]z2]4
As instalagbes devem ser mais atrativas e acolhsdor Pll2]]z2]4
Deve haver mais espacos de “lazer” enquanto agaasda vez? BB
As instalagdes devem ter mais acessos facilitag@ssoas com deficiéncia fisica? Pll2]]z2]4
As instalacdes devem estar localizadas noutrad&readade? ENENE
A limpeza deve ser uma constante ou realizadadf@tzora de atendimento? PllrE 4
Confiabilidade

Os servigos tém um horério alargado? Pllra 4
Todos os servicos devem funcionar simultaneamente? Pll2]]z2]4
Os servigos devem transparecer, através dos fun@snvontade em ajudar o cliente? | || 2 2 4
Os procedimentos internos devem ser eficazes iermfs? PllrE 4
Atendimento

Os funcionérios devem informar até a exaustaoemtel? ENEBIE
Os funcionérios devem estar sempre dispostos aragud informar? Pllra 4
Os funcionérios devem informar para além da infg@oeasolicitada? Pllra 4
Em certos servicos o atendimento deve ser maisveele (confidencial)? ENENE

Garantia / seguranga

Nos servigcos, os funcionarios devem mostrar certezanformacdo dada, transmitgn 7 ' = 3 &
confianca?

A educacéo e a amabilidade devem ser indispensde@isendimento presencial? Pll2]z]4
Empatia

Os funcionérios devem mostrar paciéncia e atenghvidualizada? Pllra 4
Os horarios devem ser conforme a conveniéncia ltoges? Plle2E 4
Os funcionarios devem ser mais atenciosos comerges? ENENE
Os funcionéarios devem agir consoante o perfil eeggssidades do cliente? Plle2E 4

123




O Plano de Marketing em Servigos Publicos: aplicagis SBIDM da UA

Avaliacdo da importancia de alguns fatores na qualade dos servicos

E de grande interesse saber, das carateristica® at#scritas, qual o grau de interesse e impagapara
avaliacdo da qualidade nos servigcos da BibliotedaseSBIDM.
Atribua uma pontuacéo de 0 a 100 pontos de acanthoocgrau de importancia.

1. A aparéncia dasstalagles fisicas, equipamentos e colaboradonesiharios

2. Servicos eficientes, executados com eficacia, idedase para as necessidades do
cliente e realizados no horario marcado de atestion
Disponibilidade de informacéo e rapidez no atendime

4. A confianca e a credibilidade exigida na resolutd@roblema ou do pedido de
informacéo

5. A atencdo, simpatia e disponibilidade do funciomari

Momento de espera curto e local acolhedor paraesgsaa

ot du L

Total de pontos

Avaliacdo quanto a satisfacéo geral dos servicosgstados pela Biblioteca

|:| Muito Fraca

[ ] Fraca

[ ] satisfatéria
[ ] Boa

[ ] MuitoBoa

Avaliacdo quanto a qualidade global dos servigcos pstados pela Biblioteca
|:| Muito Fraca

Fraca

Satisfa#ori

Boa

HiniNn

Muito Boa

Obrigado pela sua colaboracéo!
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Anexo XVII - Questionario modelo SERVQUAL (avaliagdo da posicdo sobre a
concorréncia)

Indique o grau que acha que hibliotecas do ensino superior deveriam apresentar quanto

carateristicas descritas em cada item enunciade, d#ocar, na coluna (P), um valor de 1 a 5. Asg

se concorda totalmente coloque 5; saliscorda totalmente coloque 1; ensituacdes intermédias

coloque valores de 2 a 4. As respostas ndo séasaarterradas.

as
5im

Discordo totalmente (1) | Situacéo neutra (2 a 4) | Caordo totalmente (5)

P

1. As bibliotecas devem possuir equipamentos madern

2. As instalagfes fisicas devem ser visivelmenégaaldas.

3. O espago para estudo individual deve ser adeguadficiente.

4. O espaco para estudo em grupo deve ser adeguadiciente.

5. O ambiente das bibliotecas deve ser silencibsninado e arejado.

6. Se tem problemas, os colaboradores devem sgarso$ e prestativos.

7.0s livros e periédicos do acervo devem ser familim encontrados nas estantes.

8. As bibliotecas devem ser informatizadas pardnangdesquisar (por titulo, autor, etc.).

9. As bibliotecas devem manter sempre os seudosgifualizados.

10. As hibliotecas devem fornecer os seus serdgogempo Util.

11. O servigo de atendimento e reservas deve seekecutado.

12. Os servigos de consulta e empréstimo careceaosfaveis.

13. O atendimento pelos colaboradores das bibistdeve ser imediato.

14. Os colaboradores das bibliotecas nem sempessitam de estar dispostos a ajuda-lo.

15. Os colaboradores da biblioteca precisam deemamtbem o acervo.

16. Deve confiar nas informagdes dadas por coldooea das bibliotecas.

17. Os colaboradores das bibliotecas precisameseisge educados.

18. Os colaboradores das bibliotecas devem apeedeod aparéncia.

19. Os colaboradores precisam ter suporte técrit gxecutar bem as suas tarefas.

20. Deve-se esperar que as hibliotecas possuanutadaoes suficientes coimternet

21. Deve-se esperar que as bibliotecas funcioneimogamios convenientes a todos os utilizador

€s.

22. Deve-se esperar que as bibliotecas funcionetamrente nos horarios divulgados.

125



O Plano de Marketing em Servigos Publicos: aplicagis SBIDM da UA

Indique o grau que acha gaeede debibliotecasdos SBIDM apresenta as carateristicas descritag
cada item enunciado, deve colocar, na coluna (R)yalor de 1 a 5. Assim, smncorda totalmente
coloque 5; seliscorda totalmente coloque 1; ensituacdes intermédiascoloque valores de 2 a 4. 4
respostas ndo sdo certas ou erradas.

em

AS

Discordo totalmente (1) | Situacéo neutra (2 a 4) | Caordo totalmente (5)

P

1. A rede de bibliotecas e os SBIDM possuem equipans modernos.

2. As instalagdes fisicas dos SBIDM sdo visivelmetequadas.

3. O espaco para estudo individual é adequada@esué.

4. O espaco para estudo em grupo é adequado estdic

5. O ambiente da biblioteca é silencioso, iluminadwejado.

6. Se vocé tem problemas, os colaboradores dosMBED solidarios e prestativos.

7.0s livros e periodicos do acervo sao facilmentmptrados nas estantes.

8. A rede de bibliotecas e os SBIDM séo informatima A pesquisa é facilitada.

9. A rede de bibliotecas e os SBIDM mantém semprgeos registos atualizados.

10.

A rede de bibliotecas e os SBIDM fornecem o Servicos em tempo Util.

11.

O servigo de atendimento e reservas sdo becntaxk®s.

12.

Os servigos de consulta e empréstimo séo ceigia

13.

O atendimento pelos colaboradores dos SBIDMegliato.

14.

Os colaboradores dos SBIDM nem sempre est@osiis a ajuda-lo.

15.

Os colaboradores dos SBIDM demonstram conliegaro acervo.

16.

Confiam nas informagdes dadas pelos colabogadtns SBIDM.

17.

Os colaboradores dos SBIDM séo gentis e edgcado

18.

Os colaboradores das redes de bibliotecaseapiaes boa aparéncia.

19.

Os colaboradores dos SBIDM tém suporte téquéca executar bem as suas tarefas.

20.

A rede de bibliotecas dos SBIDM possui computasi suficientes coimternet

21.

A rede de bibliotecas dos SBIDM tem horariasvemientes a todos os utilizadores.

22.

A rede de bibliotecas dos SBIDM funciona exaam nos horarios divulgados.

Anexo XVIII — Proposta de grelha para avaliacdo eantrolo do Plano de acéo

OBJETIVO 1 - (Nome do objetivo)

Estratégia Resultado esperado Indicador Erros ou falhas

Data de
revisao

Fonte: sistematizacao prépria
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GUIAO DE ENTREVISTA A DIRETORA DOS SBIDM

Introducao

O capitulo 1l do trabalho de projeto diz respeito possivel Plano de Marketing a ser
implementado nos SBIDM. Depois de ter sido reabzanha revisdo da literatura sobre
o mesmo tema foi indicado um Plano a ser seguidg géo sendo de um autor
especifico, contém o que de comum existe dos diseasitores mencionados. Este
Plano obedece a varios elementos essenciais, qusuwséario executivo; definicdo dos
objetivos de Marketing; analise ambiental (ambiémterno e externo); segmentacéo do
mercado; posicionamento; Marketing-mix (7 P’s); amngntacdo; implementacao do
Plano e por ultimo avaliacéo e controlo.

Neste sentido é realizada esta entrevista a direkns SBIDM, Dr2 Ana Bela Martins,
para esclarecer e fundamentar melhor alguns deksasntos.

Entrevista

Relativamente aosbjetivos dos SBIDM:

- Os objetivos dos servicos elaborados a luz doDAIA sdo realizados
obedecendo a determinados prazos. Quais sao?

- Sao elaborados por quem? Ou seja, quem estaveto|

- Quais as metas a atingir?

A analise ambiental esta dividida em duas: a interna e externa. S&oritles os
servicos ao nivel dos colaboradores, equipament@ estruturas, analise de fatores
politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos, isglgudepois um levantamento das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

- No que diz respeito aos colaboradores que fazarne pdo grupo EIB
(empréstimo inter-bibliotecas) sdo colocados emmjuéeo?

- Esse servico esté colocado no nucleo de acomace .......

- Os colaboradores que fazem parte do restaurocademacdo podem ser

colocados onde?
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- Fazendo uma analise SWOT (levantamento de poftaes, fracos,
oportunidades e fraquezas), quais, na sua opictésidera serem as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas existentes nos SBIDM?

Segmentacao do mercado

- O cartédo de utilizador externo da a possibilidddaim cidaddo comum poder
ter acesso ao empréstimo domiciliario. Contudog esta restrito aos habitantes do
distrito de Aveiro, sendo que esta informacao r@wsta do regulamento. Por alguma
razao especial?

- N&o é um entrave ao acesso por potenciais wudrzes?

Os SBIDM procuram unposicionamentoperante os seus utilizadores e até mesmo 0s
seus concorrentes de forma eficiente e eficaz gqumeluza a uma boa imagem dos
servigos disponibilizados.

- Dar opinido sobre o posicionamento dos SBIDM estagdo aos seus
concorrentes. Como € que os SBIDM estédo a sersvisios utilizadores?

- De que forma se realiza este levantamento? Cascsa efetue, como pode
efetua-lo?

- Que estratégias podem ser usadas para melhomosicionamento dos
SBIDM?

O Marketing-mix € composto por quatro P’s sendo que, existem uités que sao
abordados de igual importancia, no Plano de Margedi apresentar séo trabalhados os

sete P’s.

Produto

Os SBIDM estéao divididos em trés grandes areas rgtirando valor ao Nucleo
de apoio geral) e sdo essas que disponibilizarergges aos seus utilizadores.

- Os servicos estao distribuidos conforme os n8ctie trabalho. Um servico

que gera algumas duvidas é o EIB, sera de reparsssx posicdo noutro nacleo?

Preco
Grande parte dos servicos sao disponibilizadosuigmatente. Esta resolucao

deve-se ao facto de a instituicdo estar sujeitsspetas legais — propinas, taxas,
emolumentos.
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- Os precos aplicados aos servicos prestados s@wvaaps pelo senado e
revistos com que frequéncia?

- Nas maquinas de fotocOpias, quem atribui os gafr

- As penalizacdes foram decretadas por quem e astipula os valores das
mesmas (regulamento interno - pag. 79)?

- Os valores acima referidos sdo aplicados a tada®des de bibliotecas dos
SBIDM por igual?

- A obtencédo de lucros (verbas) através do alugeeespacos para atividades
variadas, formacfes externas ou para utilizadotesres e prestacdo de servico em

empresas é exequivel?

Distribuicéo (Place)

Onde esta o “produto” a ser disponihilia
- As redes de bibliotecas estdo a disponibilizarneesmos servicos que a

biblioteca central ou “mae”?

Comunicagéo
O gue se pode fazer para divulgar os servicos si@® @os dispor do utilizador

e implementar outros. Neste ponto, a trabalho deforpropde sugestdes para além das
gue existem.

- Existe algo que gostaria que fosse feito?

Processos

Os processos sdao uma grande ajuda na organizacaemdservico pois
disponibiliza informagdo sobre como as tarefas wenwalmente um servico é
realizado.

- Os procedimentos e instrucdes de trabalho est&w realizados pelos SBIDM
com formularios proprios ou obedecem a regras stéurcao?

- Como chegou a informacé&o aos colaboradores?

Pessoas

Os recursos humanos sdo os pilares principais desemico. E de grande
responsabilidade de um servico ajudar a que estesofivem e estejam empenhados
para 0 mesmo fim: imagem do servico, qualidadeiéesfcia e eficacia no que fazem.

- De que forma motiva os seus colaboradores?
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- Como € que os servi¢os avaliam o seu estado teat@o e agrado?

Outro elemento é evidéncia fisicaque se refere a aspetos como a rececdo, o ambiente
os funcionarios, a sinalizacdo e divulgacédo. Eagpetos sdo observados diretamente
pelo utilizador e sdo aqueles que sdo percecionddosnediato na utilizagcdo dos
servicos.

- Todos estes aspetos estdo bem representad88 Hols!?

- Quais as falhas, alterag6es e melhorias a efetuar

Os outros trés elementos do Plano de Marketing faltam estdo simplesmente
relacionados com o que se deve realizar para gpbicdo mesmo e que nao suscitam
qualquer tipo de questdo a colocar. Sado elesimentacéo, implementacdo do Plano

e avaliacao e controlo.

Muito obrigada pela colaboragé&o!
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GUIAO DE ENTREVISTA A COLABORADORES

Introducao

O capitulo Il do trabalho de projeto diz respeitw possivel plano de marketing a ser
implementado nos SBIDM. O marketing-mix é um dosmeintos que compdem o
plano estratégico de marketing e neste sentidoe&fioadas estas semi-entrevistas a
colaboradores que estdo diretamente ligados a slglos produtos/servigos
disponibilizados, a fim de auferir as falhas e fierps dos mesmos ou ainda melhorias

a implementar para uma melhor satisfacéo do ulitiza

Servico de referéncigColaboradora 1 — C1)

7

Pela experiéncia que tem é um servico muito prolcurau com as novas
tecnologias deveria ser repensada a sua exist@nciao?

Este servico esta bem implementado?

E um servico que se destaca?

Que melhorias podem ser efetuados para que a gdalgkja ainda melhor?

Introduzia novos produtos ou servigos?

E quanto ao espaco fisico, bem localizado?

Atendimento e empréstimo(Colaboradora 2 — C2)

O atendimento é realizado de forma idéntica em ogesl situagéo
independentemente do utilizador?

Os alunos tém necessidades que ndo estao a stidag®h

Necessita de mais formagéo na area?

Quais as “queixas” mais frequentes?

Melhorias a aplicar nos servi¢cos da area da béulas?
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Em relagcdo aos utilizadores com necessidades aspeciacessibilidade esta

contemplada? O que fazer para melhorar caso néizja®

Formacéo (Colaboradora 3 — C3)

Este servico é disponibilizado para utilizadorggrmos (colaboradores) ou s6
para utilizadores externos aos SBIDM?

A sua solicitacdo € evidente?

Qual o posicionamento dos SBIDM neste tipo de servem relacdo a

concorréncia?

O que deveria ser melhorado?

Qual a sugestao que daria para ser um servico @géexia, ou seja, com uma

maior qualidade?

Muito obrigada pela colaboracgéo!
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